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CORPORATE

Krisen-PR, Issues und Reputation Management

Armel hochkrempeln fiir Frankfurt Rhein-Main
Rhein-Main-Verkehrsverbund

Aufgabe: Kommunikation zur vierwdchigen Sperrung des Frankfurter S-Bahn-tun-
nels. Herausforderung: Vermittlung der Bauarbeiten und des Ersatzverkehrs ei-
nes der groRten Infrastrukturprojekte Europas inkl. Imagebildung, Stakeholder-
Management, Krisen-PR, politische Kommunikation. Herangehensweise: In einem
i ersten Schritt Bildung der 6ffentlichen Meinung durch Hintergrundgesprache,
‘Am;.,ﬂoc...m...—,;.,“ etc. Dann die Biindelung der Kommunikation aller beteiligten Unternehmen auf
E2E FRAKKFURT RUEIN MK einem Medium: www.sbahnbaustelle.de. Die Internetseite so nutzen, dass sie so-
wohl von den Fahrgasten also auch von den Journalisten als die Informationsquelle zur Baustelle gesehen wird,
die dabei gleichzeitig unterhaltend und spannend ist. GréRte Erfolge: Uber 110 groRflichige Print-Veréffentli-
chungen, breite Fernsehberichterstattung und Thementage im Radio. Sbahnbaustelle.de war die Informations-
quelle fur Journalisten. Und fir die Fahrgaste. Die gaben dem RMV aufgrund dieser Kommunikation die besten
Imagewerte seit Jahren.

Erstpublikation Finanzen Erzbistum Koéln
Instinctif Deutschland flr Erzbistum Koln, Erzbischéfliches Generalvikariat

Spatestens nach dem Limburger Skandal stand die katholische Kirche unter dem
Druck, sich starker zu 6ffnen. Das Erzbistum KolIn ging als grofSte deutsche Di6-
zese voran. Mit einer klaren Haltung zu Transparenz wurde eine Stufenstrategie
entwickelt, um die Kommunikationshoheit zuriickzugewinnen und neues Ver-
trauen aufzubauen. Die erstmalige Publikation eines vollstandigen, testierten
Jahresabschlusses wurde mit begleiteten PR-MaRnahmen sorgfaltig vorbereitet.
Die Resonanz auf die Pressekonferenz zur Veroffentlichung zeigte, dass Polemik
und Klischees eingeddmmt und die Finanzen mit Blick auf ihren Einsatz und Nut-
zen verstandlich erklart wurden. Damit kam das Erzbistum KoIn aus der Defensive und gewann kommunikative
Handlungsspielrdume, die es nutzt, um auf die wichtigen seelsorgerischen, karitativen und sozialen Aufgaben
hinzuweisen und als glaubwiirdige Stimme im gesellschaftlichen Diskurs wahrgenommen zu werden. Dem Bei-
spiel Koln sind inzwischen fast alle deutschen Bistiimer gefolgt.

FrUherschein — Begleitetes Fahren mit 17
fischerAppelt fir Deutscher Verkehrssicherheitsrat e.V.

Das Begleitete Fahren ab 17 ist die beste Methode, um die Unfallquote von
Fahranfangern zu senken. Eigentlich eine gute Sache, die aber vor allem am feh-
lenden Zeitmanagement der Jugendlichen scheitert. Wie schafft man es also,
den gestressten Teenager von heute dazu zu bringen, sich rechtzeitig anzumel-
den und 12 Monate von den Eltern im Auto begleiten zu lassen? Wir erklaren
den Fithrerschein zum FrUherschein und verfolgen konsequente Kommunikation
auf Augenhohe. Keine gestellten Testimonials, sondern YouTuber aus der Ziel-
gruppe, die uber ihre eigenen Erfahrungen berichten. Keine Informationsveranstaltungen, sondern ein digitales
Logbuch {iber den Prozess hin zum FrUherschein. Keine Pseudo-Jugendsprache, sondern Memes, die den Nerv
der Zielgruppe treffen. Mit diesem Erfolgsrezept ist es der Kampagne gelungen, tiber 270.000 YouTube-Nutzer,
390.000 Facebook-Fans und mehr als drei Millionen Kontakte tiber weitere Kandle zu erreichen.



http://www.sbahnbaustelle.de/
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Praxis Dr. Internet
achtung! & thjnk fir Central Krankenversicherung

Immer haufiger googeln die Deutschen ihre Krankheitssymptome, anstatt zum
Piiis ‘ Arzt zu gehen — mit manchmal fatalen Selbstdiagnosen. Wie kann die kleine Cent-
Dr. Internet | ral Krankenversicherung ohne groRes Budget zeigen, dass sie sich engagiert, kiim-
Der groBe Netz-Check-up mert und auf das Problem eingeht? Die Central wertet Millionen Suchanfragen
aus. Die Idee: ,,Praxis Dr. Internet”. Der Befund: niederschmetternd. Ein Drittel der
Webseiten schneidet mangelhaft oder ungeniigend ab. Die Resonanz: liberwalti-
gend. Ein regelrechter Buzz. Im Web, in Zeitungen, im TV. Eine Diskussion entziindet sich. Die Central fihrt
Qualitatsstandards fiir Gesundheitsinformationen im Web ein. Und immer mehr Seiten Gibernehmen sie.

Interne Kommunikation und Change Management

bauhaus15
Deutsche Gesellschaft fir Internationale Zusammenarbeit (GIZ)

Im Mérz 2014 startet die GIZ eine Umstrukturierung. Der Zeitpunkt ist kritisch:
Drei Jahre zuvor entstand die GIZ aus einer Fusion. Viele der 17.000 Mitarbeiter
in 130 Landern stehen einer erneuten Verdnderung skeptisch gegentber. Die in-
terne Kommunikation entwickelt eine Kampagne mit Titel und Wort-Bild-Marke:
bauhaus15 wird geboren. Die Strategie: Transparenz und Glaubwirdigkeit, Dia-
log und Beteiligung, Kommunikation mit Emotion. Die Werkstatt des Umbaus
steht jederzeit offen. Die Mitarbeiter verfolgen die Entstehung der neuen Auf-
bau-Organisation in Echtzeit. Daflir sorgt ein Team von internen Kommunika-
tor/innen. Alle Instrumente der internen Kommunikation erklingen: von Meldungen im Intranet Gber Video-
Botschaften des Vorstands bis zu Dialogveranstaltungen mit Livelibertragungen an alle Standorte weltweit.
Zum Starttermin wird ein besonderes MaRnahmenpaket geschniirt: Sachliche Information verschmilzt mit posi-
tiver Emotion. Begeisterte Rickmeldungen, Rekord-Zugriffszahlen.

Die Heldenreise eines Unternehmens
tesa und ausgewahlte Dienstleister flr tesa

1.000 Mitarbeiter auf Heldenreise. Dies ist doch das Strickmuster, nach dem La-
gerfeuer-Geschichten und Hollywood-Filme funktionieren. Die tesa SE, eine 100-
prozentige Beiersdorf-Tochtergesellschaft, verlagerte ihre Zentrale samt For-
schungs- sowie Technologie-Zentrum — und schickte 1.000 Mitarbeiter auf Hel-
denreise. Mit diversen MalRnahmen wie audiovisuell begleiteten Events be-
stimmte die Abteilung Corporate Communications wesentlich die Dramaturgie
der Helden-Etappen und unterstiitzte die Mitarbeiter beim Ubergang von der al-
ten in die neue Welt. Multiplikatoren aus dem Kollegenkreis libernahmen die Rolle von Mentoren in allen Pha-
sen, die Change-Prozesse kennzeichnen: Schock, Widerstand, Frustration, Verstandnis, Ausprobieren, Lernen,
Zufriedenheit. Ohne groRere ,,Reibungsverluste” sind seit Januar 2016 alle Funktionsbereiche unter einem Dach
tatig und schatzen das bestens ausgestattete Arbeitsumfeld, das dem internationalen Technologiekonzern opti-
male Wachstumschancen bietet.

Ui lum
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Digital Brain als Werkzeug der digitalen Transformation
SPiN & Starmind fur Telefénica Deutschland

Die Telefénica Deutschland (TEFD) hat sich mit der Fusion einen véllig neuen
Marktauftrag gegeben: Sie wird zur ,,OnLife Telco” — einer Telco, die den Men-
schen jede Chance der Digitalisierung eréffnet, damit sie selbstbestimmt das
Beste fiir sich herausholen. Das Unternehmen verandert sich dafiir grundlegend.
Fiihren heift plotzlich: Jeder muss zum Akteur der Veranderung und Treiber der
digitalen Kultur werden. Das setzt enge Kooperation, hierarchiefreien Dialog und
grenzenloses Wissen voraus. TEFD hat am ersten Tag der Fusion ein ,Social
Intranet” als Riickgrat der unternehmensweiten Kommunikation gelauncht. Es
dient seither als Plattform des digitalen Wandels. ,DigitalBrain“ Gbernimmt darin die Aufgabe des integrativen
und barrierefreien, digitalen Wissensmanagements. Kompetenzressourcen werden bestmoglich genutzt, Silos
aufgeldst, neue Arbeitsweisen eingeubt, Wertschopfung realisiert. ,DigitalBrain“ ist als kollektiver Wissenspool
ein Erfolgsfaktor der digitalen Transformation der TEFD.

2/ S

Erfolgreiches Change Management mit messbarer Wirkung
Klenk & Hoursch AG fiir Coca-Cola

|92 Als Nummer 1 in einem fast stagnierenden, margenschwachen Markt zu wach-

‘i sen, ist nicht leicht. Schon gar nicht, wenn man sehr kleinteilig aufgestellt ist und
mit einer veralteten Produktionsstruktur kampft. Die Coca-Cola Erfrischungsge-
tranke AG hat deshalb Produktion und Distribution auf neue FliRRe gestellt. Fir
diese grundlegenden Veranderungen wurden eine Corporate Story entwickelt,
die interne Kommunikation digitalisiert, 1.200 Fihrungskrafte in 50 ganztagigen
Storytelling-Workshops zur persénlichen Kommunikation im Alltag befahigt und

dann die Verdanderungen Schritt fir Schritt umgesetzt. Das Projekt ist ein auRergewdhnlicher Erfolg, weil es

nicht nur die Zufriedenheit mit der internen Kommunikation drastisch gesteigert hat (+10% im Vergleich zu

2013, Vollerhebung), sondern weil es erheblich dazu beitragen konnte, dass die Restrukturierungen (u.a. 19

StandortschlieBungen) ohne Streiks, Produktionsausfalle und Irritationen bei Kunden und Konsumenten umge-

setzt werden konnten.

You and Me - Die neue dynamische Intranetstartseite der Deutschen Telekom
Deutsche Telekom

Im Zuge ihrer Digitalisierungsstrategie fiihrte die Deutsche Telekom im Oktober
2015 eine neue interne Social-Collaboration-Plattform ein. Der personalisierbare
Infohub ,You and Me” wird zum Seismographen fir Stimmungen, Dialog und die
Zusammenarbeit im Unternehmen. Durch die eingefiihrte personalisierte Start-
seite wurde die Aktivitdt der Mitarbeiter im Social Intranet ,,You and Me*“ bis
heute um 50% gesteigert. Insgesamt fordert die Plattform bereichsiibergreifend
den Informationsaustausch und die Kooperation unter den Mitarbeitern in
Deutschland. Das neue , You and Me“-Portal mit seinem interaktiven Infodesk ist ein Paradebeispiel dafiir, den
Mitarbeitern im Rahmen der Digitalisierung mehr Partizipationsrdume zu bieten.

>100.000
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Corporate Social Responsibility

#freeallreporters
Serviceplan Gruppe fiir Reporter ohne Grenzen

Normalerweise gibt man in der PR Themen und Botschaften ein Gesicht. Wir ha-
ben unserer Botschaft ein Gesicht genommen: das Gesicht von Lise Pedersen.
Wir zeigen in einem fiktiven Newsclip von euronews, was passieren wiirde, wenn
in Europa das eintritt, was in manchen Regionen bereits trauriger Alltag ist: Wah-
rend einer Livesendung tiber Unruhen aufgrund des Korruptionsskandals eines
Prasidenten verschwindet Anchor-Woman Lise Pedersen spurlos aus dem Studio.
Team und Zuschauer missen hilflos mitansehen, wie eine weitere kritische Stimme des investigativen Journa-
lismus zum Schweigen gebracht wird.

#MissionBahnhof
Exit-Media fiir DB Mobility Logistics

y, Weren 8 Veraton© Bahnhdfe zdhlen zu den beliebtesten Motiven auf Instagram. Sie sind besondere

hasotaeel s da Dot B s Ecnowstan Orte voller Geschichten und Emotionen. Taglich beginnen hier nicht nur Reisen,

sondern auch Abenteuer, Beziehungen und neue Lebensphasen — letztere auch
fiir zahlreiche Fliichtlinge, die im Herbst 2015 Deutschland zum ersten Mal Gber
einen Bahnhof betreten haben. Mit der karitativen Kampagne #MissionBahnhof
gelang es uns, eine extrem beeindruckende Vielzahl toller Bahnhofsmotive und
| die damit verknlpften Geschichten zu sammeln. Mehr als 1.700 kreative Insta-
\l«j“u:mmﬁ.lmm....x‘.mpw ' grammer trugen so dazu bei, dass eine groRartige Spendensumme zugunsten der

" Flichtlingshilfe der Bahnhofsmissionen generiert werden konnte und die Kam-

pagne ein riesiger Erfolg fur die DB war. Alle teilnehmenden Motive und Ge-

schichten wurden anschlieBend Teil einer groRen Ausstellung, die 2015 im Berliner Hauptbahnhof von Promi-
nenten, Gewinnern und der DB erdffnet wurde. Seit 2016 ist sie als Wanderausstellung auf Tour durch Bahn-
hofe in der Bundesrepublik.

bee careful — Bienenhelfer
segmenta communications fiir Schwartau

Bei den Schwartauer Werken dreht sich seit friihester Zeit alles um die Frucht —

- . sie ist die Basis dessen, wofur das Unternehmen seit Generationen steht: Ge-

nuss. Vom Feld bis ins Glas Gbernimmt der in Deutschland fiihrende Hersteller

von Konfitlren Verantwortung fir die gesamte Wertschépfungskette. Diese
\ 4 wurde mit der Initiative bee careful auf den Ursprung der Friichte ausgedehnt.
S Die Initiative fordert die Gesundheit des drittwichtigsten Nutztieres mit zahlrei-
chen MaRnahmen. Denn: Bienen leisten einen groRen Beitrag zum Fruchtertrag,
ihr Bestand ist jedoch durch diverse Umwelteinfliisse bedroht. 2015 machte die
#Bienenhelfer-Kampagne unter dem Motto ,,Du brauchst DIE BIENE braucht Dich!“ auf die Situation des fleif3i-
gen Tieres aufmerksam und mobilisierte via Produkt/PoS, Microsite, Social Media und Blogger-Kooperationen
aktive Helfer flr die Bienengesundheit. Das Ergebnis: 1,2 Mio. direkte Kampagnenkontakte, millionenfach wei-
tere Kontakte am PoS und 1.100 Bewerber fiir Imkerausbildungen.

braucht Dich!
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Iceberg Songs
Serviceplan Public Relations fiir United Nations Framework Convention on Climate Change

Die Klimakatastrophe kommt. Aber wer hort auf die Warnungen? Wir haben hoér-
bar gemacht, was langst Realitat ist: Iceberg Songs, die Totenklage schmelzender
Eisberge. Mit dem UNFCCC und Top-Musikern der Electro-Szene haben wir aus
den Ténen der Eisberge emotionale Tracks gemischt, die tiberall im Netz gehort
wurden — sogar auf der Weltklimakonferenz. Keiner soll sagen, er hatte von
nichts gewusst.

Kariyer-Macher. Eine Aktion fiir tiirkischstammige Jugendliche
Schleiner + Partner Kommunikation fiir IHK Stidlicher Oberrhein

KARiYER—MACHER !ugendliche mit tirkischen Wurzeln sind héufi.ger von Ar.beitslosigkeit' beslroht als
Duale Ausbildung. Deine Chance.  iNre deutschen Altersgenossen. Man kennt seit Jahren die Unkenrufe: , Tirken
Ty sind die Sorgendkinder der Integration” (Die Welt, 17.10.10). Doch Unkenrufe
helfen nicht weiter. Deshalb nutzt die Aktion , Kariyer-Macher” der IHK Stdlicher
Oberrhein die Instrumente der PR-Kommunikation, um junge Deutsch-Tiirken
und Unternehmer zusammenzubringen. Zum beiderseitigen Vorteil. , Kariyer-Ma-
cher” holt die Jugendlichen ab, wo sie sind —in doppelter Hinsicht. Einen spieleri-
schen Erstkontakt ermoglicht die kostenlose ,Kariyer-Macher“-Game-App. In der realen Welt geht es weiter:
Bei ,Einladungen zum Tee” oder ,,Speed-Dating-Terminen” kdnnen sie ihre potenziellen Arbeitgeber kennenler-
nen. Die Aktion baut Briicken. Weit Gber 100 Unternehmer in der Region bieten inzwischen Ausbildungsplatze
far Deutsch-Tlrken an. Ein regionaler Erfolg mit nationalem Nachhall: Das ZDF plant eine Reportage (ber die
,Kariyer-Macher“-Aktion.

Kleine und mittlere Unternehmen

Das Superpraktikum in Ultra HD
Edelman.ergo fiir HD Plus

Mit nur rund 50 Mitarbeitern ,HDisiert“ HD+ seit Jahren Deutschland: Uber 3
Mio. Sat-TV-Haushalte nutzen die HD+ Plattform, um Giber 50 TV-Sender in bril-
lantem HD zu empfangen. Doch die nachste Technologie — Ultra HD — steht vor
der Tur. Daher startet HD+ zur IFA 2015 mit UHD1 den ersten 24/7 UHD TV Ka-
nal. Doch woher kommt Content? Und wie schaffen wir es, UHD im IFA-Umfeld
ohne Werbespendings fur HD+ zu claimen? Die Idee: Wir schaffen das auBerge-
wohnlichste Praktikum der TV-Medienbranche! Dank Insights, digitaler Strategie
und gezielter Content-Amplifizierung hebt das ,,Superpraktikum in Ultra HD“ trotz kleinem Budget schon in der
Bewerbungsphase ab: Uber 100.000 Videoabrufe, PR-Millionenreichweite und dreistellige relevante Bewer-
bungszahlen dokumentieren den Erfolg. Die ausgewahlten Superpraktikanten — Tariq und Gotti — bekommen
ihre eigene Show auf UHD1 und werden in TV-Shows von TV-Sendern eingeladen — und UHD1 ist acht Monate
nach Launch der bekannteste Ultra HD TV Kanal in Deutschland.
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Die letzte Meile gehort den Robotern: Der Launch von Starship Robotics
MSL Group Germany flr Starship Robotics

Das europaische Start-Up Starship Technologies baut eine Flotte selbstfahrender
Liefer-Roboter fiir lokale Warenauslieferungen auf. Die Roboter sind leicht, um-
weltfreundlich, sicher und ermdéglichen eine 10-15 mal kostenglinstigere Liefe-
rung im Vergleich zu heutigen Alternativen. Die Roboter fahren 99% der Zeit voll-
automatisch. Gegriindet von den Skype-Griindern Ahti Heinla und Janus Friis,
mochte Starship traditionelle Lieferdienste revolutionieren. Ein starker Auftritt in
der Offentlichkeit sollte dafiir sorgen, die Lieferung durch fahrende Roboter als

Alternative zur Drohne in der 6ffentlichen Diskussion zu etablieren, Kooperationspartner zu finden und die Poli-
tik auf einen Regulierungsbedarf aufmerksam zu machen. Mit einem Interview in der FAZ-Sonntagszeitung star-
tete eine Welle der Berichterstattung, die diese Ziele in kiirzester Zeit erreichte. Heute verhandelt Starship mit

Kooperationspartnern aus Wirtschaft, Wissenschaft und Kommunen sowie mit der Politik Gber die Anpassung
der Gesetze.

Von der verschlossenen Auster zum internationalen Meinungsfiihrer dank strategischer Media Relations
Klenk & Hoursch fiir GNT Group

GNT ist Pionier und weltweit flihrender Anbieter Farbender Lebensmittel, einer

‘ = it il natlirlichen Losung zur Lebensmittelfarbung. Doch das Unternehmen schweigt

~ ; " vornehm — die Produkte bleiben in der Nische. Auf Kundenseite herrschen Unsi-

cherheiten und Vorurteile gegeniiber Farbenden Lebensmitteln beziglich ihrer
Vielfalt, Stabilitat und Haltbarkeit. 2013 wagt das Unternehmen den Weg in die
Offentlichkeit: Erste Media-Relations-MaRnahmen werden aufgesetzt, die wach-
senden Bedirfnisse der Verbraucher nach natiirlichen Farben in den Vorder-
grund gestellt. Hersteller miissen auf diese Bediirfnisse reagieren. Auf diese Weise wird die Zukunftsfahigkeit
Farbender Lebensmittel im Gegensatz zu kiinstlichen Farbstoffen indirekt kommuniziert. In weniger als drei
Jahren vollzieht GNT einen enormen Wandel mit einer Prasenz in anfangs sechs und heute 14 Méarkten auf funf
Kontinenten. Seit 2013 {ber 1.200 Artikel in Tier-Medien und Anstieg der Sales-Leads um 300%.

Monchengladbach bei eBay
FAKTOR 3 fiir eBay Corporate Services

Im Rahmen des Pilotprojekts von eBay und mg.retail2020 (ein Projekt der Wirt-
schaftsforderung Ménchengladbach GmbH und des eWeb Research Center der
Hochschule Niederrhein) verbinden lokale Einzelhandler ihr stationares Angebot
mit einem Shop auf dem Online-Marktplatz eBay. Die Einstiegsseite www.mg-
bei-eBay.de prasentiert die Sortimente und Handler. Ziel ist es, den stadtischen
Einzelhandel durch die Potenziale des Online-Handels zu starken. Dem Pilotpro-
jekt ging eine wissenschaftliche Untersuchung der WFMG — Wirtschaftsférderung
Monchengladbach und des eWeb Research Center der Hochschule Niederrhein zu den Auswirkungen des On-
line-Handels auf den stationaren Einzelhandel voraus. Als Handlungsempfehlung fiir den Einzelhandel wurde
u.a. die Prasenz auf Online-Marktplatzen als Reaktion auf das verdanderte Kaufverhalten der Kunden empfoh-
len. Nach fiinf Monaten verzeichnete das Projekt 74 teilnehmende Handler, Umséatze in Héhe von 2 Mio. Euro,
53.000 verfuigbare Artikel und Kaufer aus 74 Landern.



http://www.mg-bei-ebay.de/
http://www.mg-bei-ebay.de/
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Wir lassen die Kuh raus!
Engel & Zimmermann fir Andechser Molkerei Scheitz

ANDECHSQI:;R‘ mmm.  Unter dem Motto ,Wir lassen die Kuh raus!” stellt Engel & Zimmermann den
e - Weidegang und die damit verbundenen positiven Aspekte fir Tier, Mensch und
Umwelt in den Mittelpunkt einer Kampagne: Ein emotional erlebbares Thema,
das Verbraucher und Journalisten gleichermalRen beriihrt, die Arbeit des Milch-
bauern als wichtigsten Partner der Molkerei wiirdigt und das immer wieder An-
lass fiir Posts und virale Verbreitung bietet. Mit dem Weidegang als ideales ,,pars
.| pro toto”/ Sinnbild fur Bio unterstreicht die Andechser Molkerei Scheitz ihre
GEWINHER Rolle als die regionale Bio-Molkerei fiir die Metropolregion Miinchen. Kernele-
N mente der Kampagne waren gezielte Info-Seedings, das Spielen mit emotionalen
Bildern sowie interaktive Verbraucheraktion (Gamification). Uber eine mehrstufige, integrierte und interdiszip-
lindare Kommunikationsstrategie wurde die gewiinschte Berichterstattung in regionalen Keymedien, eine durch-
gehend positive Resonanz auf Facebook sowie eine hohe Beteiligung bei den Aktionen erzielt

Employer Branding

Bund fiirs Leben
Agentur Realgestalt fiir ALBA Group

Bereit b s Vorsichtig betreten Cornelia und Jakob das Fotostudio in Berlin Mitte. Die beiden
nachhaltige Verbindung? Mitarbeiter der ALBA Group zieren neuerdings die Imageanzeige des Unterneh-

S mens, das sich als familiengefiihrt positionieren will. Titelbild der Employer-
Branding-Anzeige ist dabei nicht Cornelia selbst sondern eine altbekannte Geste:
Die schonen Hande, die von den Plakaten und Anzeigen scheinen, machen ein
langlebiges und nachhaltiges Angebot und driicken die Beziehung zu Claudias Ar-
beitgeber aus. Den Bund mit der ALBA Group einzugehen, heiRt, das 45-jahrige
Engagement gemeinsam weiterzufiihren. Das Unternehmen bietet Arbeitsplatze
fr verschiedene Berufsgruppen — deshalb wurde bewusst eine altersunabhan-
gige Kampagne fir ein breit gefachertes Publikum gestaltet.

Faces of Imperial Brands
El Tom/EVDF fir Imperial Tobacco

Faces of Imperial Brands soll die Mitarbeiter von Imperial Brands enger zusam-
menwachsen lassen. In Kurzfilmen werden in dieser Kampagne Mitarbeiter aus
aller Welt und jeder Hierarchieebene portraitiert. Zwischen Landergrenzen und
Hierarchien werden hierbei Briicken geschlagen. Die Zuschauer begleiten den
Protagonisten einen Tag lang in seiner personlichen privaten und beruflichen Er-
lebniswelt. Im Fokus steht vor allem die Persdnlichkeit der Mitarbeiter; sie erzah-
len, woraus sie ihre Kraft ziehen, was sie motiviert, und berichten von ihren persénlichen Herausforderungen.
Faces of Imperial Brands feiert die kulturelle Vielfalt, die unterschiedlichen Menschen, Unternehmensbereiche,
Standorte und Lebensstile, die dem Konzern sein Gesicht verleihen. Die Tonalitdt der 1,5- bis 2-minutigen Filme
ist dabei personlich, emotional und vor allem authentisch. Die Kampagne ist ein fortlaufendes Projekt, das mit
der Anzahl der Kurzfilme stetig wachst.
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Mach, was wirklich zahlt. Arbeitgeber-Imagekampagne fiir die Bundeswehr
Castenow Communications fiir Bundesministerium der Verteidigung

Die Arbeitgeber-Imagekampagne ,,Mach, was wirklich zahlt” ist der Auftakt zur
, Neupositionierung der Bundeswehr als attraktiver, da besonders sinnstiftender
KANN und qualifizierender Arbeitgeber. Die Kommunikation hat das Ziel, eine gesell-
i i VRGH i schaftliche Debatte liber den Sinn der Arbeit bei der Bundeswehr anzustofRen,
‘)/ bei potenziellen Bewerbern im Alter von 16 bis 29 die Bewerbungsbereitschaft zu
o ‘@" erhdhen und bei den Beschéftigten die Identifikation mit ihrem Arbeitgeber zu
- : fordern. Die erste Phase der Kampagne im Herbst 2015 provoziert den Diskurs
Uber den Sinn der Arbeit bei der Bundeswehr mit Statements im 6ffentlichen Raum wie z.B.: ,,Wir kimpfen
auch dafur, dass du gegen uns sein kannst“. In der zweiten, darauf folgenden Kampagnenphase klart die Kam-
pagne anhand ausgewadhlter Berufsbilder liber die vielfadltigen Qualifizierungschancen und Perspektiven bei der
Bundeswehr auf.

Studieren in Fernost (Gesamtkampagne)
Ketchum Pleon, Scholz & Friends Agenda, Interone, Aperto fiir Verbund von verantwortlichen Ministerien der
neuen Bundeslander

v Zu Ende 2015 ist die Kampagne ,Studieren in Fernost” nach sieben Jahren ausge-
BB qufen. [hr Ziel: mehr westdeutsche Studienanfanger fiir ostdeutsche Hochschu-
len zu gewinnen. Damit kann man die Kampagne auch das gréRte Employer
Branding-Projekt Deutschlands nennen, denn sie musste gleichzeitig das Image
von 43 ostdeutschen Hochschulen bei der westdeutschen Zielgruppe ins Positive
verdandern. Und die Kampagne hat geliefert. Noch vor zehn Jahren kam nur jeder
o o sechste Studienanfianger (16,3 Prozent) aus dem Westen. Im WS 2014/15 kommt

@ %* i’r ! bereits jeder dritte Studienanfanger aus Westdeutschland. Das entspricht einer

Steigerung um 110 Prozent! Und noch eine weitere Zahl ist bemerkenswert. Zum

Wintersemester 2010/11 kam zum ersten Mal seit der Wiedervereinigung zu einem positiven Wanderungs-
saldo fur den Osten Deutschlands. Seitdem gehen jedes Jahr mehr Studieninteressierte mit HZB-West an ost-
deutsche Hochschulen als umgekehrt.

| S DIEN
- CHMASCHINE BB

x

Was geht? Arbeiten, wie du bist. — Arbeitgeberimagekampagne fiir McDonald’s
Castenow Communications fiir McDonald’s Deutschland

Vom McJob zu McChance. Was geht? Mit einer neuen Arbeitgeber-Imagekam-
pagne prasentiert sich McDonald’s als Arbeitgeber der Méglichkeiten. Mit der di-
gitalen Bannerkampagne, die Motive rund um Arbeits- und Lebensgefiihl junger
Menschen zeigt, und einer neuen Karrierewebseite mit Dialogoption, setzt der
Arbeitgeber vor allem auf digitale Kommunikation.




Seite 11 von 34

Politische Kommunikation

#freeallreporters
Serviceplan Gruppe fiir Reporter ohne Grenzen

Normalerweise gibt man in der PR Themen und Botschaften ein Gesicht. Wir ha-
ben unserer Botschaft ein Gesicht genommen: das Gesicht von Lise Pedersen.
Wir zeigen in einem fiktiven Newsclip von euronews, was passieren wiirde, wenn
in Europa das eintritt, was in manchen Regionen bereits trauriger Alltag ist: Wah-
rend einer Livesendung tGber Unruhen aufgrund des Korruptionsskandals eines
Prasidenten verschwindet Anchor-Woman Lise Pedersen spurlos aus dem Studio.
Team und Zuschauer missen hilflos mitansehen, wie eine weitere kritische Stimme des investigativen Journa-
lismus zum Schweigen gebracht wird.

Gemeinsam die Gesellschaft fiir mehr Bildungschancen mobilisieren:

Der erste Tag der Bildung am 8. Dezember 2015

fischerAppelt fir Stifterverband fir die Deutsche Wissenschaft e.V.; SOS-Kinderdorfer weltweit (Hermann-
Gmeiner-Fonds Deutschland e.V.); Deutsche Kinder- und Jugendstiftung

Bildung schafft Chancen, ist Zukunftssicherung und Menschenrecht. Sie ermog-
licht den Weg in die Wissensékonomie. Bildung bleibt aber oft ein Feld der politi-
schen Lippenbekenntnisse, das immer wieder von der medialen Agenda rutscht.
Seit Dezember 2015 ist das anders: Auf dem ersten offiziellen TAG DER BILDUNG
in Deutschland brachten Stifterverband, SOS-Kinderdorfer weltweit und Deut-
sche Kinder- und Jugendstiftung Experten, Politik und Medien zusammen. Die
NGOs mit groRem Themen-Renommee schufen eine neue Plattform fir Bildung.
Zahlreiche wichtige Player stellten sich hinter den Tag, darunter die relevanten politischen Parteien, Unterneh-
men, die Bundesregierung und Bundesfamilienministerin Manuela Schwesig. Der Auftakt in Berlin erreichte so
insgesamt 63,9 Millionen Menschen und stieR eine gesamtgesellschaftliche, medial gefiihrte Debatte an. Damit
haben die Initiatoren ein jahrliches, aufmerksamkeisstarkes Zeichen fur Bildung geschaffen.

Hanau baut um
BALLCOM fur Stadt Hanau

Mit dem Wettbewerblichen Dialog wurde im Juni 2008 eines der grofSten Stad-
tumbau-Projekte mit Schwerpunkt auf Wohnen, Dienstleistung, Handel, Kultur,
Gastronomie sowie 6ffentliche Straflen und Platze ins Leben gerufen: Hanau baut
um. Im Zentrum des Entwicklungsprojekts stand das Einkaufs- und Kulturzentrum
Forum Hanau. Neben der Hanauer Stadtbibliothek, dem Stadtarchiv und weiteren
kulturellen Einrichtungen bietet es insgesamt etwa 22.500 Quadratmeter Ver-
kaufsflache. Es galt, diesen Prozess — vom Vergabeverfahren tber eine circa vier-
jahrige Bauphase bIS zur Eroffnung der neuen Innenstadt und der damit verbundenen Aufstellung der Stadt fur
die Zukunft — kommunikativ zu begleiten. Dazu mussten Wege geschaffen werden, Kommunikation trotz des im
Vergabeverfahren geltenden Vertraulichkeitsgrundsatzes zu erméglichen. Hinzu kamen grofRe Sorgen der Biir-
gerschaft aufgrund der anstehenden Veranderungen ihrer Stadt, die durch eine breite Birgerbeteiligung — ana-
log und digital — minimiert werden konnten.
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Mein Kampf — gegen Rechts!
Ogilvy Germany fir Gesicht Zeigen! Fir ein weltoffenes Deutschland e.V.

Hitlers ,,Mein Kampf“ darf wieder verlegt werden — ausgerechnet in Zeiten bren-
nender Fliichtlingsheime und rechter Gewalttaten. Die Kommunikationsagentur
setzt im Zusammenschluss mit dem traditionsreichen Europa Verlag und dem
Verein ,,Gesicht zeigen!” ein energisches Zeichen gegen Hass und Fremdenfeind-
lichkeit und veroffentlicht das Buchprojekt ,Mein Kampf — gegen Rechts”. Ein
Meisterstiick der Kommunikation gelingt — das Projekt sorgt flir Gesprachsstoff,
Publikum und Medien zeigen Respekt und Anerkennung, die Resonanz ist enorm.
Hinzu kommt: ,,Mein Kampf — gegen Rechts” sorgt als wirksames Gegengift zu Hass und Gewalt fiir Aufsehen
und ermutigt zum Handeln. Denn das Buch zeigt eindrucksvoll: Resignation ist fehl am Platz. Die Moglichkeiten,
sich fur eine humane Gesellschaft zu engagieren, sind vielfltig.

Welcome dahoam
Ketchum Pleon fur Staatskanzlei Bayern

Am 7. und 8. Juni 2015 fand im bayerischen Elmau der G7-Gipfel statt. Als Zei-
chen der bayerischen Gastfreundschaft haben wir uns fiir den Freistaat Bayern
einen besonderen WillkommensgrufR im Rahmen der Kampagne Welcome
dahoam einfallen lassen. Zwischen dem 30. Mai und 5. Juni wurde jeden Abend
auf das weltbekannte Schloss Neuschwanstein die Landesflagge eines anderen
G7-Mitglieds projiziert. Ziel war es, die Aufmerksamkeit rund um den G7-Gipfel
zu nutzen und ein eigenes starkes Bildmotiv Bayerns im Vorfeld und wahrend des
Spitzentreffens in den Medien zu platzieren. Die Landesmotive wurden taglich in den jeweiligen G7-Staaten
distribuiert. Am Ende fanden sich die Bilder in (iber 1.000 Presseberichten in nationalen Medien sowie in den
Medien aus Uber 40 Landern weltweit (u.a. Associated Press, Reuters, AFP, LA Times, Sydney Morning Herald,
Independent) wieder. So wurde das Bild von Neuschwanstein zur Botschaft. Und die Botschaft wurde zur
Schlagzeile.

Kommunikation im 6ffentlichen Raum

Check-in for refugees
achtung! & thjnk fiir MORE THAN SHELTERS

Nie kamen so viele Flichtlinge. Viele Deutsche dngstigen sich. Die Hilfsorganisa-
tion MORE THAN SHELTERS will Flichtlingen helfen und sie in die Gesellschaft in-
tegrieren. Doch wie kann eine kleine Organisation einen Anstol8 zu mehr Solidari-
tat in Deutschland geben Mit einem Appell an die Solidaritat: Wir laden die Deut-
schen ein, fiir eine Nacht selbst zum Fliichtling zu werden. Mit einer Ubernach-
tung in einem ganz besonderen Hotelzimmer: einem Fllchtlingszelt namens
DOMO. Auf Buchungs-Portalen, in Anzeigen, auf Plakaten und in Hotels bewer-
ben wir die Aktion. Ein tiberzeugender Erfolg: Die Medien im ganzen Land berichten lber die DOMO-Hotels.
Resultat: 225,3 Millionen Kontakte. Schon kurz nach dem Start sind die Fllichtlingszelte restlos ausgebucht.
Mehr als 150.000 Euro an Spenden gehen ein. Doch das Wichtigste: Die Menschen haben einen neuen Blick auf
die Flichtlinge. Ein guter Anfang.
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Das 2-Euro-T-Shirt — ein soziales Experiment
Ketchum Pleon / BBDO Berlin fur Fashion Revolution

Mode soll nicht viel kosten. Die Folge: Millionen Menschen arbeiten unter le-
St st “3_! bensbedrohlichen Bedingungen in der Textilindustrie. Zwar sind den meisten Ver-
= brauchern diese Missstande bewusst, aber handeln sie entsprechend? Wiirden
sie ein Schnappchen-Shirt kaufen, wenn sie wissten, unter welchen Bedingungen
es entstanden ist? Ein soziales Experiment sollte das herausfinden: In einem Ver-
kaufsautomaten wurden T-Shirts fiir 2 Euro angeboten. Wer eines kaufen wollte,
bekam einen kurzen Film Gber dessen Produktionsbedingungen zu sehen. Und
wurde dann vor die Wahl gestellt: trotzdem kaufen oder die 2 Euro spenden? 90% der Passanten haben sich
gegen den Kauf entschieden. Ein Video dokumentiert das Experiment, unterstitzt von Press und Influencer Re-
lations. Der Film fand groRe Resonanz: Innerhalb der ersten sieben Tage nach Veréffentlichung hatte er mehr
als 3 Mio. Views auf Youtube, 25 Mio. Social Media Impressions. Etwa die Halfte der Social-Media- und News-
Post wurden weiter geteilt.

Mein Kampf — gegen Rechts!
Ogilvy Germany fiur Gesicht Zeigen! Fir ein weltoffenes Deutschland e.V.

Hitlers ,,Mein Kampf“ darf wieder verlegt werden — ausgerechnet in Zeiten bren-
nender Flichtlingsheime und rechter Gewalttaten. Die Kommunikationsagentur
setzt im Zusammenschluss mit dem traditionsreichen Europa Verlag und dem
Verein , Gesicht zeigen!” ein energisches Zeichen gegen Hass und Fremdenfeind-
lichkeit und veroffentlicht das Buchprojekt ,Mein Kampf — gegen Rechts”. Ein
Meisterstiick der Kommunikation gelingt — das Projekt sorgt flir Gesprachsstoff,
Publikum und Medien zeigen Respekt und Anerkennung, die Resonanz ist enorm.
Hinzu kommt: ,Mein Kampf — gegen Rechts” sorgt als wirksames Gegengift zu Hass und Gewalt fiir Aufsehen
und ermutigt zum Handeln. Denn das Buch zeigt eindrucksvoll: Resignation ist fehl am Platz. Die Moglichkeiten,
sich flr eine humane Gesellschaft zu engagieren, sind vielfiltig.

RoolF Siler

MusikimPuls
Schwan Communications fiir Hamburger Symphoniker e.V.

Die Hamburger Symphoniker zeigen mit der Initiative ,MusikimPuls“, was es
heillt, Musikstadt zu sein, und gehen in den 6ffentlichen Raum: mit PopUp-Kon-
zerten und GroRprojektionen. Die Konzerte dauern nur 30 Minuten und finden
einmal im Monat an ungewdhnlichen Orten Hamburgs statt — Parks, Tunnel,
Schiffe. Projektionen der Symphoniekonzerte der Symphoniker in der Laeiszhalle
laufen an Hauserwdnden — grol3, aufmerksamkeitsstark, sichtbar. Die einzelnen
Termine werden digital angekiindigt: per Facebook, auf der Microsite, auf Ham-
burger Blogs. Und natirlich in den Regionalmedien. Und es gibt Live-Streams der Konzerte, z.B. Giber Periscope.
Trailer laufen auf Youtube und Facebook. Die Hamburger Symphoniker positionieren sich so als das denkende
Orchester der Stadt — auch gegen die Elbphilharmonie. Sie wollen als Orchester greifbar werden, heraustreten
aus der Abgeschlossenheit der Konzertsale. Der Erfolg: ,MusiklmPuls" wurde Stadtgesprach. 800.000 Hambur-
ger werden pro Event erreicht.




Seite 14 von 34

Pille Danach - #nurwennicheswill
Cohn & Wolfe fur HRA Pharma Deutschland

2,4 Millionen deutscher Frauen haben pro Jahr eine Verhitungspanne, doch nut-
zen nur 475.000 Frauen die Pille Danach. Wir wurden von HRA Pharma — Herstel-
ler von ellaOne — dazu aufgefordert, das zu andern. Wir haben herausgefunden,
dass Bildungsstand, feministische Einstellung und Selbstwertgefiihl einen Einfluss
darauf haben, ob Frauen die Pille Danach kennen und im Notfall auch nehmen.
Daher hat ellaOne ein Interesse daran, Starke und Selbstbewusstsein in Fragen
rund um Sexualitdt und Verhitung zu férdern. Mit der Kampagne #nurwenni-
cheswill, die sich als Aktivierungskampagne an junge Frauen wendet, umgehen wir das Werbeverbot und bre-
chen das Tabu, liber Sex und Verhiitung zu sprechen. Wir lassen Verbraucherinnen in unserem Namen spre-
chen, um gesellschaftliche Gewohnheiten zu dndern. Die Herausforderung: gesellschaftliche Veranderungen
hervorzurufen und #nurwennicheswill mit der Pille Danach so zu verkniipfen, dass die Verkaufszahlen von
ellaOne steigen.

MARKEN UND PRODUKTE

Consumer Marketing

#Do Great Things
buddybrand fur Microsoft Deutschland

#  Unter dem Claim ,,Do Great Things” entwickelten im Herbst 2015 sechs kreative
Influencer Hand in Hand ein einzigartiges Projekt fiir Microsoft. lllustratoren, De-
signer, Fotografen und YouTuber nutzten die Moglichkeiten des neuen Microsoft
Surface Pro 4, um die Ideen des jeweils anderen aufzugreifen, selbst mit ihrer
Community kreativ zu werden und gemeinsam ein Gesamtkunstwerk zu erschaf-
fen.

Colgate Whitening Style Your Smile
fischerAppelt fiir Colgate-Palmolive

@ vy Spot On: Colgate Whitening ins mediale Rampenlicht geriickt! Auf dem Roten Tep-
) pich der Beauty-Produktstars ist selten Platz fiir schnéde Zahnpasta. Wir hingegen

haben die Colgate-Whitening-Produkte aus dem kommunikativen Loch katapultiert
und ihnen zu einem Siegerldcheln verholfen: Mit wenig Aufwand und mehr als 85
Mio. Reichweite haben wir unser Ziel — bei Medienvertretern der Beauty-Szene
prasent zu werden — nicht nur erreicht, sondern tbertroffen. Gemeinsam mit
Make-up-Artist Boris Entrup, Jungschauspielerin Gizem Emre und Bloggern haben
wir Medienvertretern gezeigt, warum gesunde, weiRRe Zdhn ein Beauty-Must-Have

e sind, und konnten erfolgreich die Marketing-Botschaft platzieren: ,Egal ob das ro-
mantische Date, Bewerbungsgesprach oder die ultimative Party: Erst ein strahlend weiRes Lacheln macht den
Auftritt im Rampenlicht perfekt!”
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Creating Advantage for Croatian National Tourist Board
Grayling fur Croatian National Tourist Board

Zu unbekannt und zu einseitig: Die Destination Kroatien war bei vielen europai-
A schen Touristen noch kein bevorzugtes Reiseziel. Mit einem consumer-zentrier-
0\, ten Ansatz wurde die Marke Kroatien neu positioniert. Mutige Highlightprojekte,
@ eine starke Basiskommunikation sowie eine klare strategische Plattform steiger-
ten die Beliebt- und Bekanntheit des Landes in kiirzester Zeit. Der digitale Auf-
tritt wurde rundum verandert, authentische Konversation rund um das vielfal-
tige Angebot angeregt, Kroatien-Liebhaber als Firsprecher gewonnen und Buzz generiert. Der entstandene,
interaktive Content drehte sich um zentrale Kernbotschaften. Alle Aktivitaten trugen zur Content-Erstellung
bei; die Verbreitung tiber alle Kandle und die Optimierung fir Social Media hatten eine direkte Steigerung der
Awareness und Interaktionsrate zur Folge und leisteten einen wesentlichen Beitrag zur Erreichung der Uberge-
ordneten Geschéftsziele (Plus v. 270.000 Ankiinften in der Vorsaison, entspricht 50% des 5-Jahres-Ziels).

Mein erstes Mal — Geberit setzt Deutschland aufs Dusch-WC
Geberit

Bei der Kampagne ,,Mein erstes Mal“ handelt es sich um eine verzahnte Online-
und Offline-Kampagne. Mit ihr gelang es Geberit, dem Endverbraucher ein erkla-
e rungsbedirftiges und tabuisiertes Produkt online mit anschliefender Below-the-
B m Line-Verlinkung (Roadshow) humorvoll nahe zu bringen und so die Briicke zwi-
schen generischer Aufklarung (Was ist ein Dusch-WC?) und emotionalem Benefit
zu schlagen.

Q—-——-“ e

Vitamix kommt in Deutschlands Kiichen an
Klenk & Hoursch fiir Vita-Mix Corporation

Vitamix ist ein Weltmarktfiihrer im Bereich Hochleistungsmixen. 2013 wagt das

amerikanische Unternehmen in Deutschland den Markteintritt mit eigenem Ver-
4 '_ - trieb. Ausgangslage: Keine Kommunikationsstrategie /-aktivitdten, <2% Marken-
‘ bekanntheit, ausschlieRlich in spitzer Zielgruppe (Veganer/Vegetarier), Pro-
duktkategorie Hochleistungsmixer nicht etabliert. Mission: Bekanntheit durch
Marken- und Produktkommunikation bei Medien, Endverbrauchern und Fach-
handlern steigern. Weg: In drei Phasen wurde der Markteintritt kommunikativ
begleitet, eine integrierte Media Relations-, Marketing- und Digitalstrategie entwickelt, umgesetzt und Vitamix
als Premium-Marke positioniert. Mehr als 400 Medienkontakte haben zu >1.500 Artikeln in B2C- und B2B-Me-
dien gefiihrt (AAW: 30,70 Mio. €, Reichweite: 441 Mio.). Verweildauer auf der Website mit 5:24 Minuten
(04/16) und Engagement Rate auf Facebook mit konstanten 0,94 % sind tiberdurchschnittlich. Ergebnis: Seit
Oktober 2013 hat sich die gestiitzte Markenbekanntheit fast verzehnfacht
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Business-to-Business

Exact — Die Cloud als Business-Okosystem der Zukunft
Schwartz Public Relations fiir Exact Software Germany

Ziel des niederlandischen Software-Anbieters Exact ist es, kleine und mittlere
Produktions-, Handels- und Dienstleistungsunternehmen ganzheitlich bei der Di-
gitalisierung zu unterstiitzen — mithilfe der Cloud und in allen Prozessen von der
Auftragserstellung bis zur externen Buchhaltung und Steuerberatung. Es galt
also, diese nicht sehr technologie-affine Zielgruppe maoglichst fokussiert anzu-
sprechen, ihnen den Mehrwert der Cloud-Nutzung wie auch der Prozessdigitali-
sierung naher zu bringen und Exact als vertrauenswiirdigen und kompetenten
Partner zu etablieren - kein leichtes Unterfangen fir ein bis dato unbekanntes, auslandisches Unternehmen
und seine deutsche Agentur. Ausgehend von einem Research entwickelte die Agentur zielgruppenspezifische
Aufklarungskampagnen, begleitete die Griindung einer Initiative zur ganzheitlichen Digitalisierung und riickte
das Thema in den Fokus der CeBIT 2016. Gesamtreichweite der Aktivitdten: 158 Millionen, Conversion-Rate
24%.

Launch der solarisBank
solarisBank

i derLizens zum Banker Mit der solarisBank ist das erste Tech-Unternehmen mit einer deutschen Voll-
e banklizenz an den Markt gegangen. Die absolute Fokussierung auf Digitalunterneh-
men als Partner der solarisBank, die Herkunft des Unternehmens als Fintech-Star-
tup sowie die technologische Konsequenz, Banking Giber moderne Schnittstellen

: - anzubieten, wurden kommunikativ herausgestellt und sowohl per klassischer Pres-
K droll  — searbeit als auch lber digitale Kandle bespielt. Innerhalb der ersten drei Monate
e S nach dem Launch der solarisBank fiihrte die Kommunikationsarbeit zu einer Er-
wahnung des Unternehmens in mehr als 65 Artikeln und Berichten, darunter Medien wie die Tagesschau, das
Handelsblatt, FAZ, WELT, ZEIT, Wirtschaftswoche oder das US-amerikanische TechCrunch. Parallel wurden Gber
LinkedIn und Twitter Kontakte zu weltweit flihrenden Finanz-Influencern wie beispielsweise dem Autor Chris
Skinner aufgebaut, die zu einflussreichen internationalen Speaking Opportunities des Vorstands in ganz Europa
gefiihrt haben.

Made for Food — Das Magazin der Initiative Lebensmitteldose
Havas PR Germany fiir Initiative Lebensmitteldose

Es gibt nichts langweiligeres als eine Metallverpackung? Von wegen! Die ILD be-
auftragte 2015 die Agentur mit der Aufgabe, spannende und liberraschende The-
men rund um die Lebensmitteldose zu sammeln und medienspezifisch aufzube-
reiten. In einem etablierten Umfeld soll damit ein frischer Ansatz fiir die Kommu-
nikation mit Kunden und Fachpublikum gewonnen werden. Das Haupt-ergebnis
dieser Arbeit ist ,Made For Food” — ein 56 Seiten umfassendes B2B-Magazin, das

995?” “'ﬁ‘r”er Entscheider in der Lebensmittelindustrie und im Einzelhandel als Zielgruppe hat.

- »Made For Food” bricht mit der hergebrachten, eindimensionalen Sichtweise auf
die Lebensmitteldose, indem es bislang verborgene Qualitaten prasentiert und dariber hinaus Bekanntes neu
und ungesehen darstellt. ,Made For Food“ ist kein One-Shot, sondern wird fortan mindestens einmal pro Jahr
erscheinen. Dabei ist das Magazin als Kernstiick eines Content Hubs konzipiert, der fortlaufend weitere For-
mate wie Newsletter, Presseartikel und Website bedienen soll.
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Monchengladbach bei eBay
FAKTOR 3 fiir eBay Corporate Services

Im Rahmen des Pilotprojekts von eBay und mg.retail2020 (ein Projekt der Wirt-
schaftsforderung Ménchengladbach GmbH und des eWeb Research Center der
Hochschule Niederrhein) verbinden lokale Einzelhdndler ihr stationdres Angebot
mit einem Shop auf dem Online-Marktplatz eBay. Die Einstiegsseite www.mg-
: ' ‘ bei-eBay.de prasentiert die Sortimente und Handler. Ziel ist es, den stadtischen
&éﬂl Einzelhandel durch die Potenziale des Online-Handels zu starken. Dem Pilotpro-
) jekt ging eine wissenschaftliche Untersuchung der WFMG — Wirtschaftsférderung
Monchengladbach und des eWeb Research Center der Hochschule Niederrhein zu den Auswirkungen des On-
line-Handels auf den stationaren Einzelhandel voraus. Als Handlungsempfehlung fiir den Einzelhandel wurde
u.a. die Prasenz auf Online-Marktpldtzen als Reaktion auf das verdanderte Kaufverhalten der Kunden empfoh-
len. Nach fiinf Monaten verzeichnete das Projekt 74 teilnehmende Handler, Umsatze in Hohe von 2 Mio. Euro,
53.000 verfugbare Artikel und Kaufer aus 74 Landern.

Praxis Dr. Internet
achtung! & thjnk fiir Central Krankenversicherung

Immer haufiger googeln die Deutschen ihre Krankheitssymptome, anstatt zum
Praxis | Arzt zu gehen — mit manchmal fatalen Selbstdiagnosen. Wie kann die kleine

. Prerltemet ®) Central Krankenversicherung ohne groRes Budget zeigen, dass sie sich engagiert,
) kiimmert und auf das Problem eingeht? Die Central wertet Millionen Suchanfra-

gen aus. Die Idee: ,Praxis Dr. Internet”. Der Befund: niederschmetternd. Ein Drit-

tel der Webseiten schneidet mangelhaft oder ungentigend ab. Die Resonanz:

Uberwaltigend. Ein regelrechter Buzz. Im Web, in Zeitungen, im TV. Eine Diskussion entzlindet sich. Die Central

fihrt Qualitatsstandards fur Gesundheitsinformationen im Web ein. Und immer mehr Seiten Gibernehmen sie.

\/

Low Budget

Check-in for refugees
achtung! & thjnk fir More Than Shelters

Nie kamen so viele Flichtlinge. Viele Deutsche dngstigen sich. Die Hilfsorganisa-
tion MORE THAN SHELTERS will Fliichtlingen helfen und sie in die Gesellschaft in-
tegrieren. Doch wie kann eine kleine Organisation einen Anstol3 zu mehr Solidari-
tat in Deutschland geben Mit einem Appell an die Solidaritat: Wir laden die Deut-
schen ein, fiir eine Nacht selbst zum Fliichtling zu werden. Mit einer Ubernach-
tung in einem ganz besonderen Hotelzimmer: einem Flichtlingszelt namens
DOMO. Auf Buchungs-Portalen, in Anzeigen, auf Plakaten und in Hotels bewerben wir die Aktion. Ein Gberzeu-
gender Erfolg: Die Medien im ganzen Land berichten tiber die DOMO-Hotels. Resultat: 225,3 Millionen Kon-
takte. Schon kurz nach dem Start sind die Fliichtlingszelte restlos ausgebucht. Mehr als 150.000 Euro an Spen-
den gehen ein. Doch das Wichtigste: Die Menschen haben einen neuen Blick auf die Fliichtlinge. Ein guter An-
fang.



http://www.mg-bei-ebay.de/
http://www.mg-bei-ebay.de/
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Die neue Beinfreiheit in der Tagesschau
fischerAppelt fiir Norddeutscher Rundfunk / Tagesschau

Nach 60 Jahren Tagesschau war es Zeit, eine Frage zu beantworten, die viele in-
teressiert: Was tragen die Sprecher eigentlich unterm Pult? In der Tat: Erstmals
sieht man die Nachrichtensprecher der Tagesschau am Ende der Sendung mit ih-
rem ganzen Korper. Aufgabe war es, im Vorfeld dazu mit geringem Aufwand ei-
nen Dialog zwischen Zuschauern und Tagesschau anzuregen, der die gesamte
£ oomio.  3oMio€ ¢ Medienwelt einschlieft. PI6tzlich stand ein herrenloses Beinpaar neben

: Chefsprecher Jan Hofer — und die Geschichte lief mit enormer Resonanz.

Henkel rettet die Maske des Tutenchamun
Henkel

Henkel rettet die Maske des Tutenchamun: Anfang 2015 ging ein Aufschrei durch
die Weltpresse: Der Bart des Tutenchamun war nach einem Missgeschick schief
mit herkémmlichem Baumarktkleber angeklebt worden. Daraufhin beauftragte
die agyptische Regierung einen deutschen Restaurator mit der Wiederherstellung
der Maske. Eine Wahnsinns-Story witternd, kontaktierten Mitarbeiter der Henkel
Unternehmenskommunikation den Restaurator und boten die Hilfe von Henkel,

£ des weltweiten Marktfiihrers in Klebstoffen an: Henkel-R&D-Experten entwickel-
ten eine Methode, den Kleber sicher zu entfernen und kreierten gleichzeitig einen maRgeschneiderten Kleb-
stoff, um den Bart wieder anzubringen. Als die Maske der Offentlichkeit bei einer groRen PK in Kairo wieder
prasentiert wurde, konnte auch Henkel mit dieser unvergleichlichen Story an die Offentlichkeit, mit der man
genial einfach Kernbotschaften tiber Henkel vermitteln konnte, und generierte so ein weltweites Medienecho
fir Henkel als den Retter der Maske.

Lass die Helden heulen
fischerAppelt und Fork Unstable Media fiir fischerAppelt

Wie wird man zum Gesprachsstoff in einer Influencer-Zielgruppe auf der
re:publica 2015 und in Onlinemedien der Kommunikationsbranche? Mit einer In-
stallation gegen die Emporungskultur: In Echtzeit las unser Computer Hashtags
aus, die Kai Diekmann, Sascha Lobo oder Alice Schwarzer empdéren wiirden, und
jagte ihren Bisten Uber das , Internet of Things” 6kologisch nachhaltige Tranen
(Apfeltee) in die Augen. Das Ergebnis begeisterte und machte die Runde.

Toleranz-Posting
Scholz & Friends fiir CFP Brands / Fisherman’s Friend

w August 2015: In Deutschland brennen Fliichtlingsheime, so genannte , besorgte
7 Birger” gehen mit fremdenfeindlichen Parolen auf die Strale. Auch soziale Netz-
werke werden von Hass-Kommentaren lberflutet. Als erste Marke Gberhaupt

FRIEND, |

;‘sﬁﬂ.‘;‘:{ux nimmt Fisherman’s Friend zu den aktuellen Geschehnissen Stellung. Ein kleiner
Facebook-Post wird zu einem grofRen Statement gegen Fremdenfeindlichkeit —

-~ 4 fiir Toleranz, Vielfalt und ein buntes Deutschland. Mit 1.000 Euro Media-Budget

s,ti"g‘;f,'.fﬁ’:mh. wurden so {iber 5,59 Millionen Menschen erreicht.
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Healthcare

#100Prozentich
Ketchum Pleon fiir Bayer Diabetes Care

,Darfst du das wirklich essen/machen/...?“ Diabetiker kampfen nahezu taglich
mit Vorurteilen und Stigma. Die Folgen: Jeder flinfte Mensch mit Diabetes spricht
nicht offen Uiber seine Diagnose; selbst dem engsten Familienkreis vertrauen sie
sich nicht an. Um zu zeigen, dass Diabetiker nicht aus Zucker sind, schufen wir
#100Prozentlch. Mit dem Hashtag und auf einer Plattform konnten Betroffene
allen Skeptikern beweisen: Ich stehe zu 100 Prozent im Leben! Mit Erfolg. Uber
die unterschiedlichsten Social Media Kanale haben junge und alte, Typ-1- und
Typ-2-Diabetiker authentische Bilder und Geschichten geteilt — vom Fallschirm-
springer bis zum engagierten Rettungssanitater. Die eingereichten 400 Fotos, die
dazugehdrigen Stories, die Artikel und Blog-Posts haben Menschen mit Diabetes
Mut gemacht, wichtige Influencer erreicht, ein positives Echo ausgeldst und Vorurteile abgebaut. Mit #100Pro-
zentlch haben wir den Nerv der Betroffenen getroffen und gezeigt, dass auch Healthcare-PR digital funktio-
niert.

#100Prozentich

Einfach Verstehen. Die neue Einfachheit des Pharma-Marketings
komm.passion fiir 1 A Pharma

Einfachheit ist das bestimmende Bediirfnis unserer Zeit. Das gilt ganz besonders
= in der Gesundheits- und Pharmakommunikation. Der Generika-Anbieter 1 A
Pharma trifft mit ,Einfach verstehen.” einen empfindlichen Nerv, der ein tragfa-
higes Thema fiir die gesamte Werbung und Kommunikation bietet. In den letzten
Einfach verstehen. 24 Monaten ist es 1 A Pharma gelungen, seine Marke komplett neu zu erfinden.
Und dabei ,Einfach verstehen.” als Ankerpunkt in einen Kommunikationsmix zu
Ubertragen, der eine nahezu vorbildliche Blaupause fiir moderne, integrierte
Kommunikation darstellt. Eine hochwirksame Synthese aus Image- und vertriebsorientierter Produktkommuni-
kation. Aus einem ,,Billig“-Generika-Hersteller ist ein Partner fiir Arzte und Apotheker geworden, der fiir seine
Klarheit, Direktheit und seine Praxishilfen fiir den Alltag geschatzt wird. Und dies, mit eindeutig sichtbarem,
wirtschaftlichem Erfolg. Besonders in Abgrenzung zu Wettbewerbern, die Millionensummen in Fernsehwer-
bung investieren.

£
PHARMA

Auf den Punkt gebracht im neuen Claim und einem

modernisierten Logo.

Nachwuchskampagne , Lass dich nieder!“
ressourcenmangel fiir Kassendrztliche Bundesvereinigung

Im Auftrag der Kassenarztlichen Bundesvereinigung startet eine integrierte Infor-
mations- und Aktivierungskampagne flir den Medizinernachwuchs unter dem
Motto ,Lass dich nieder!”. Herzstlick ist das neue Informationsportal lass-dich-
nieder.de, das alle relevanten Fakten, Eindriicke und Kontakte rund um die arztli-
che Niederlassung und den Alltag in der Haus- und Facharztpraxis vermittelt —
zielgruppengerecht, interaktiv und multimedial. Fiir die Motive wurden Medizin-
studierende und Arzte in der Weiterbildung fotografiert. Headlines wie ,Kein
Arzt fur eine Nacht. Sondern fiir ein ganzes Leben.” oder ,, Doktor werden. Mami bleiben.” bringen die Vorteile
der Niederlassung aufmerksamkeitsstark auf den Punkt. Das Portal schafft mit Interviews, Videos und Service-
tools wie einem Mentorenteam eine bundesweite Schnittstelle zu den Beratungs- und Férderangeboten in den
Regionen.

»Deutschland
guckt den
Landarzt.
Ich werde
}Zfemer.«
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Pille Danach - #nurwennicheswill
Cohn & Wolfe fur HRA Pharma Deutschland

2,4 Millionen deutscher Frauen haben pro Jahr eine Verhitungspanne, doch nut-
zen nur 475.000 Frauen die Pille Danach. Wir wurden von HRA Pharma — Herstel-
ler von ellaOne — dazu aufgefordert, das zu andern. Wir haben herausgefunden,
dass Bildungsstand, feministische Einstellung und Selbstwertgefiihl einen Einfluss
darauf haben, ob Frauen die Pille Danach kennen und im Notfall auch nehmen.
Daher hat ellaOne ein Interesse daran, Starke und Selbstbewusstsein in Fragen
rund um Sexualitdt und Verhitung zu férdern. Mit der Kampagne #nurwenni-
cheswill, die sich als Aktivierungskampagne an junge Frauen wendet, umgehen wir das Werbeverbot und bre-
chen das Tabu, liber Sex und Verhiitung zu sprechen. Wir lassen Verbraucherinnen in unserem Namen spre-
chen, um gesellschaftliche Gewohnheiten zu dndern. Die Herausforderung: gesellschaftliche Veranderungen
hervorzurufen und #nurwennicheswill mit der Pille Danach so zu verkniipfen, dass die Verkaufszahlen von
ellaOne steigen.

Praxis Dr. Internet
achtung! & thjnk fir Central Krankenversicherung

Immer haufiger googeln die Deutschen ihre Krankheitssymptome, anstatt zum
Sk Arzt zu gehen — mit manchmal fatalen Selbstdiagnosen. Wie kann die kleine
Dr Intemet L Central Krankenversicherung ohne groRes Budget zeigen, dass sie sich engagiert,
kiimmert und auf das Problem eingeht? Die Central wertet Millionen Suchanfra-
gen aus. Die Idee: ,Praxis Dr. Internet”. Der Befund: niederschmetternd. Ein Drit-
tel der Webseiten schneidet mangelhaft oder ungeniigend ab. Die Resonanz:
Uberwaltigend. Ein regelrechter Buzz. Im Web, in Zeitungen, im TV. Eine Diskussion entziindet sich. Die Central
fihrt Qualitatsstandards fur Gesundheitsinformationen im Web ein. Und immer mehr Seiten tbernehmen sie.

Der grofe Netz

Technologie

Das Superpraktikum in Ultra HD
Edelman.ergo fiir HD Plus

Mit nur rund 50 Mitarbeitern ,HDisiert” HD+ seit Jahren Deutschland: Uber 3
@ “:7) Mio. Sat-TV-Haushalte nutzen die HD+ Plattform, um Giber 50 TV-Sender in bril-

lantem HD zu empfangen. Doch die nachste Technologie — Ultra HD — steht vor
der Tur. Daher startet HD+ zur IFA 2015 mit UHD1 den ersten 24/7 UHD TV Ka-
nal. Doch woher kommt Content? Und wie schaffen wir es, UHD im IFA-Umfeld
ohne Werbespendings fur HD+ zu claimen? Die Idee: Wir schaffen das auBerge-
wohnlichste Praktikum der TV-Medienbranche! Dank Insights, digitaler Strategie und gezielter Content-Amplifi-
zierung hebt das ,Superpraktikum in Ultra HD“ trotz kleinem Budget schon in der Bewerbungsphase ab: Uber
100.000 Videoabrufe, PR-Millionenreichweite und dreistellige relevante Bewerbungszahlen dokumentieren den
Erfolg. Die ausgewahlten Superpraktikanten — Tariq und Gotti — bekommen ihre eigene Show auf UHD1 und
werden in TV-Shows von TV-Sendern eingeladen —und UHD1 ist acht Monate nach Launch der bekannteste
Ultra HD TV Kanal in Deutschland.
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Die letzte Meile gehort den Robotern: Der Launch von Starship Robotics
MSL Group Germany fiir Starship Robotics

Das europaische Start-Up Starship Technologies baut eine Flotte selbstfahrender
Liefer-Roboter fiir lokale Warenauslieferungen auf. Die Roboter sind leicht, um-
weltfreundlich, sicher und ermdglichen eine 10-15 mal kostenglinstigere Liefe-
rung im Vergleich zu heutigen Alternativen. Die Roboter fahren 99% der Zeit voll-
automatisch. Gegriindet von den Skype-Griindern Ahti Heinla und Janus Friis,
mochte Starship traditionelle Lieferdienste revolutionieren. Ein starker Auftritt in
der Offentlichkeit sollte dafiir sorgen, die Lieferung durch fahrende Roboter als
Alternative zur Drohne in der 6ffentlichen Diskussion zu etablieren, Kooperationspartner zu finden und die Poli-
tik auf einen Regulierungsbedarf aufmerksam zu machen. Mit einem Interview in der FAZ-Sonntagszeitung star-
tete eine Welle der Berichterstattung, die diese Ziele in kiirzester Zeit erreichte. Heute verhandelt Starship mit
Kooperationspartnern aus Wirtschaft, Wissenschaft und Kommunen sowie mit der Politik tiber die Anpassung
der Gesetze.

Im toten Winkel - wenn der Chef nicht richtig hinsieht
Oseon fir Recommind

Die B2B-Kampagne ,Im toten Winkel — wenn der Chef nicht richtig hinsieht” des
Softwareanbieters Recommind adressiert ein fir alle Unternehmen relevantes
Managementrisiko: Compliance-Verstofle. Recomminds e-Discovery Software
hilft Behorden, Kanzleien und Unternehmerjuristen, die Einhaltung von Compli-
ance-Regeln durch sogenannte praventive Audits zu Gberwachen. Das Produkt
dient also Fachanwendern in Unternehmen, ein Managementproblem zu I6sen.
Ziel der PR-Kampagne fiir Recommind war es, Uber die angestammte Zielgruppe der Fachexperten hinaus Ent-
scheider auf Vorstands- und Geschéftsfiihrungsebene zu erreichen. So sollten neue Vertriebschancen eréffnet
werden. Mit einem Budget von nur €5.000/Monat setzte die Agentur eine hoch effektive Kampagne um. In 12
Monaten stieg die Zahl an relevanter Coverage um 190%; der Anteil an Artikeln in Wirtschafts- und Tagespresse
stieg von 0 auf 25%. Dieser Zuwachs an Sichtbarkeit bei Entscheidern brachte Recommind Neugeschaft i.H.v.
Uber €750.000.

Nexus 6P 2015 Influencer Outreach Deutschland
Exit-Media fir Google Germany

Biro, Taxi, Flughafen, Taxi, Hotel, Taxi, Flughafen, Taxi, Blro — so genannte In-
fluencer und Opinion Leader zahlen nicht nur zu den wichtigsten Meinungsma-
chern im Vorfeld des Launches eines neuen Produktes, sie sind in den meisten
Fallen auch verdammt schwierig zu erreichen. Doch wie bewegt man standig zwi-
schen A, B und C hin und her jettende Meinungsmacher zum Test und idealer-
weise sogar zum Wechsel zu einem neuen Smartphone — dem personlichsten
Gadget, das sie besitzen? Indem man sie genau da abholt, wo sie tiblicherweise anzutreffen sind: unterwegs!
Wir haben 50 der wichtigsten Influencer im Rahmen der Einfiihrung des Nexus 6P mit unserem innovativen
,Nexus 6P Shuttle-Service” zu einer persénlichen Testfahrt eingeladen. Mit iberzeugenden Ergebnissen und
Erfolg!
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Opel Astra Experience
D+S 360° media world fir Opel

Die ASTRA EXPERIENCE ist eine mobile Applikation, die den neuen Opel Astra di-
gital in Szene setzt. Durch gezielte inhaltliche Verkniipfung des Produkts mit viel-
faltigen historischen und visiondren Inhalten, wird die Produkt-Kommunikation
fir den neuen Opel Astra positiv aufgeladen und das Umdenken in Bezug auf
Produkt und Marke nachhaltig gestiitzt. Egal ob Online-Influencer, Blogger oder
Tageszeitungsredakteure — alle haben Interesse an gut erzahlten Geschichten.
Und so haben wir mit einer innovativen Content App auf Storytelling gesetzt.

DIGITALE KOMMUNIKATION

Content-Strategie

Where the heart is
ressourcenmangel fir Hamburg Tourismus

Wir zeigen die Hansestadt im Netz — griffig, authentisch, ohne viel Schnick-
schnack. Wie Hamburg eben. Ziel der Kommunikation ist, junge, urbane Reisende
zu begeistern. Mobil, medienaffin, kaufstark — so ist die Zielgruppe. Wir setzen
auf eine individuelle, digitale Ansprache, leicht verfiigbare Infos, ein hohes Iden-
tifikationspotential. ,Where the heart is“ zeigt, wie Hamburg isst, spricht, feiert —
lebt. Das Label aktiviert emotional. Authentisch und interessant. Herz der Kam-
pagne: wheretheheartis.de. Einheimische Blogger, Kuinstler und Unternehmer
wirken aktiv an der Content-Produktion. Hamburger in ihrem natirlichen Gefilde
aus Flora, Foodmarkets und Stadtkultur. Sie nehmen die potenziellen Besucher auf Videotouren zu ihren Lieb-
lingsorten mit, erzdhlen vom Leben in der Stadt und geben personliche Einblicke in ihr Hamburg. Ihr Schnack
zeigt, wie es ist, dort zu sein. Klar, dass die Kampagne dafiir im Kielwasser der Social-Media-Kandle schwimmt
und sich multipliziert.

Pendler und andere Helden
CP/COMPARTNER fiir Kompetenzcenter Marketing NRW

,Pendler & andere Helden” — eine 18-teilige Webserie zum Pendlerleben als
Imagekampagne fiir den Nahverkehr in NRW. Die Handlung: Seit Chris ohne Fiih-
rerschein auf Bus und Bahn angewiesen ist, passieren seltsame Dinge. Als er die
hlbsche Sarah kennenlernt, scheint seine Welt noch in Ordnung. Das erste Mal
wird er stutzig, als dieser dicke Computer-Nerd ihn um sein Handy anfleht. Und
spatestens als ein Typ ihm sein Ticket abzieht, merkt er: Das Leben spielt unter-
wegs! Die Serie auf Youtube richtete sich an die Generation Y und positionierte
den Nahverkehr als clevere Mobilitatsform.
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Telekom Electronic Beats
C3 Creative Code and Content fiir Deutsche Telekom

Electronicbeats.net ist eine popjournalistische Multimedia-Plattform, die als Hub
taglich das gesamte Spektrum des Musikprogramms ,Electronic Beats by Deut-
sche Telekom” blindelt und anspruchsvollen Musikjournalismus publiziert. Das
Ziel ist, durch Qualitatsjournalismus und relevante Inhalte eine deutliche Grenze
zum klassischen Dialogmarketing zu ziehen. Damit wird beim Leser eine hohe
Glaubwiirdigkeit erreicht, was positiv auf das Image der DTAG in der Zielgruppe
zwischen 18 und 45 einzahlt. Das Programm richtet sich an internationale Urban
Early Adopters mit Interesse an elektronischer Musik und Popkultur und verbindet sie mit Pionieren, lkonen
und Newcomern der elektronischen Musik.

TURN ON - Das Saturn Magazin
COMPANIONS, Kundenbiiro HH, Content Fleet fur Saturn Deutschland

Technik-Kompetenz und -begeisterung: dafiir steht Saturn. Begeistern will auch
TURN ON, die Editorial-Content-Plattform von Saturn, und setzt auf informative und
inspirierende Inhalte fiir die technikaffine Zielgruppe — auf den drei Kandlen Webs-
ite (TURN-ON.de), YouTube (youtube.com/c/turnon) und Printmagazin. Das The-
o menspektrum reicht von News, Ratgebern und Produkttests mit informativem

) Mehrwert (iber Liveevents bis hin zu emotionalen Geschichten, wie Technik jeden
Tag unser Leben bereichert. Im Mai 2016 hat Saturn zudem sein ,,TURN ON“ Print-
magazin neu gelauncht: mit mehr Design, mehr Geschichten und mehr Begeisterung fir Technik. Saturn er-
reicht mit TURN ON Technikfans sowohl online als auch offline — und begleitet sie vor, wahrend und nach dem
Kauf von Unterhaltungselektronik. Dadurch schafft TURN ON es erfolgreich, enge, langanhaltende Beziehungen
mit der Zielgruppe aufzubauen und deren , Time with Brand” zu maximieren.

Wer wenn nicht ich!
fischerAppelt fir CosmosDirekt

»Wer wenn nicht ich!”“ — CosmosDirekt macht sich stark fur eigenverantwortliche
Kunden in Deutschland. In einem ganzjdhrigen PR-Storytelling setzt der Online-
Versicherer CosmosDirekt lebensnahe Verbraucherthemen in Szene: Wir kom-
men jeden Tag mit Versicherungsthemen in Beriihrung: beim Sport, beim Feiern,
bei der Arbeit, im Haushalt, im Urlaub. CosmosDirekt deckt Trends und Interes-
sen der Gesellschaft auf, fragt die Deutschen nach ihrer Meinung, ihrer Haltung
und ihren Sorgen — und stellt ihnen Versicherungsexperten an die Seite. Die Ex-
perten machen Mut zu mehr Eigenverantwortung im (Versicherungs-) Alltag
durch spannende Fakten und hilfreiche lebensnahe Tipps. Egal zu welchen Absicherungsfragen —von der richti-
gen Altersvorsorge, lUber die Autoliebe der Deutschen oder das Fahrradfahren in GroRstadten bis zu Stilettos
am Steuer. Mit informativen Content-Ratgeber-Happchen in mehr als 8.500 Veroffentlichungen tGiberzeugen
CosmosDirekt-Experten Journalisten und Verbraucher in Deutschland.

Top 10
Die beliebtesten Outdoorsportarten
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Social Media

#Do Great Things
buddybrand fur Microsoft Deutschland

#  Unter dem Claim ,, Do Great Things” entwickelten im Herbst 2015 sechs kreative
Influencer Hand in Hand ein einzigartiges Projekt fiir Microsoft. lllustratoren, De-
signer, Fotografen und YouTuber nutzten die Mdglichkeiten des neuen Microsoft
Surface Pro 4, um die Ideen des jeweils anderen aufzugreifen, selbst mit ihrer
Community kreativ zu werden und gemeinsam ein Gesamtkunstwerk zu erschaf-
fen.

Germany’s First Sneakers Art Gallery
achtung! fiir eBay

Der Sneaker-Markt ist riesig. Und eBay mochte hier als gute Adresse gelten.
Problem: Echte ,Sneaker-Heads” verstehen sich als hochindividuelle Experten,
fast schon als Kunstsammler — und kaufen ihre Modelle eher in Nischen-Shops,
weniger auf dem groRen Marktplatz eBay. Wie kann eBay diese besondere Com-
munity aus Individualisten begeistern und bei ihnen eine gewisse ,, Credibility” er-
langen? Die Idee: ,,Germany’s First Sneakers Art Gallery”. eBay kommuniziert
nicht selbst, sondern bietet stattdessen zwei prominenten Sneaker-Personalitys
eine einzigartige Buhne: Joy Denalane und Christopher Blumenthal werden auf
Einladung von eBay zu kuratierenden ,Galeristen” und prasentieren in einer Pop-up-Galerie ihre Lieblings-
Sneaker wie eine Kunstsammlung. Mit immenser Resonanz: Am Ende steht eine Gesamtreichweite von tber
320 Millionen. Spannende Influencer und groRe Sportswear-Marken wollen plotzlich mit eBay zusammen arbei-
ten. Die Zugriffe auf die Sneaker-Angebote auf eBay steigen um 43 %.

Love at first swipe: Knorr sucht auf Tinder nach Geschmackspartnern
ad publica fur Unilever Deutschland (Knorr)

) Ist Liebe eine Frage des Geschmacks? Dieser Frage geht die Knorr-Kampagne #Lo-
( s veAtFirstTaste nach. Im Mittelpunkt steht ein Film, in dem einander Unbekannte
tinder 12 fiir ein Date zusammengebracht werden. Die Paare wurden zuvor anhand tber-
einstimmender Geschmacksvorlieben ermittelt. Knorr wollte herauszufinden, ob
der gemeinsame Geschmack den Funken liberspringen lasst. Zielgruppe: Millen-
nials, die verstarkt Social Media nutzen. Um die Kampagnenidee erlebbar zu ma-
chen und Awareness flr den Film sowie den Geschmacksprofiler, ein Online-Tool,
mit dem man die eigenen Geschmacksvorlieben ermittelt, zu erzeugen, sind wir
dort hingegangen, wo man Knorr nicht erwartet. Tinder! Denn: Auf Tinder kann

X * der gemeinsame Geschmack dariber entscheiden, ob aus einem Match mehr
— ) wird, und 80% der deutschen User zahlen zur Zielgruppe. Im Rahmen einer Gue-
——— rilla-Aktion haben die Film-Charaktere gewischt, was das Zeug hilt. Ziele: Mat-

ches, Flirts, Social Buzz, Views fiir den Film und positives Feedback der User.

Mercedes-Benz 'Aging in Style
fischerAppelt fir Daimler

E . .

Zum 80-jahrigen Jubildum der Einflihrung des Mercedes-Benz Dieselmotors lie-
Ren wir in unserem Film die Vorzlige des Produktes wie Langlebigkeit, Robust-
heit, Verlasslichkeit (iber einen authentischen Dritten transportieren. In diesem
Fall handelt es sich um einen schon fast skurrilen marokkanischen Taxifahrer, der
im Besitz eines Strich-Acht-Modells ist, das er noch immer taglich fahrt.
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Mercedes-Benz Vans ,Kilian Jornet x Marco Polo“
fischerAppelt fir Daimler

Zur Bewerbung der neuen Allrad-Variante des Mercedes- Benz Campers ,Marco
Polo“ nutzten wir einen relevanten Multiplikator: Kilian Jornet — mehrfacher
Weltmeister im Crossrunning. Authentisch und personlich erzahlt Kilian in unse-
rem Film in seiner Muttersprache von seinen taglichen Herausforderungen. Der
Marco Polo dient ihm dabei als Riickzugsort und gliedert sich natiirlich in die Ge-
schichte ein.

Mobile Kommunikation und technische Innovation

Virtuelle Campus-Tour
Ketchum Pleon GmbH, Interone BBDO, Craftwork BBDO fiir Verbund von verantwortlichen Ministerien der
neuen Bundeslander

‘ Viele westdeutsche Studieninteressierte sind kritisch gegeniiber den Studienbe-
29 HOCHSCHULEN IN 360° #  dingungen im Osten. Ein Hochschulbesuch kénnte dies dndern. Doch dafiir fehlt
/ oft Zeit und Geld. Die Landeribergreifende Hochschulmarketingkampagne der
ostdeutschen Lander wollte dies dndern: mit der ,,Virtuellen Campus-Tour”. Stu-
dieninteressierte kdnnen sich ganz bequem von zuhause mit Hilfe von 360-Grad-
Videos an 29 ostdeutschen Hochschulen umsehen — via Smartphone, Tablet oder
PC. Eine Virtual Reality Brille verstarkt das Erlebnis auf dem Smartphone um einen
3D-Effekt. Studentische Guides sorgen fir eine authentische Tour Giber den Campus, die iber eine Microsite,
YouTube und Facebook erreichbar war. Online- und Social-Media-Kanale der Hochschulen tibernahmen nach
Kampagnenende. Insgesamt vier Wochen lang wurde die Aktion auch auf Facebook gezielt beworben. Die Ver-
breitung erfolgte durch eine Pressemitteilung und Gber Twitter und stiel bei Medienvertretern auf groRes Inte-
resse.

smile2go — Social Employee App
C3 Creative Code and Content fiir TUI

Stellen Sie sich vor, Sie wollen tber 76.000 Mitarbeiter vernetzen, iberall auf der
Welt... smile2go ist die App dafiir! smile2go ist die neue Mitarbeiter-App der TUI
AG. Mit ihr erhalten Mitarbeiter Informationen aus dem Unternehmen und tei-
len User Generated Content. Sie lernen sich kennen und werden gemeinsam ak-
tiv — Uber Grenzen hinweg. Sie erleben gemeinsame Team Challenges und wer-
den Teil einer weltweiten Familie, die immer auf Reisen ist.

#squip App
Exit-Media flr Coca-Cola

Um die Entstehung des #squip-Hypes ranken sich viele urbane Mythen: Die ei-
nen sagen, die Sportart entstand in den verlassenen US-Industriehallen, die von
jungen Streetart-Kiinstlern genutzt wurden. Andere behaupten, das Spiel wurde
in den Backstage-Bereichen der Clubs und Konzerthallen New York Citys erfun-
den. Und wiederum andere Stimmen sind sich sicher, Startups hatten regelma-
Rig zum taglichen Workout gesquippt. Mit der #squip-Kampagne wurde per aus-
geklligeltem Guerilla-Marketing sowie einer besonderen App eine eigene Trendsportart etabliert, um durch
Early Adopters und ausgewahlte Influencer eine breite Brand Awareness fir die Marke Glacéau vitaminwater
zu schaffen.
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SPEZIALKOMPETENZEN

Internationale Kommunikation

Full of Life: Croatian National Tourist Board
Grayling fir Croatian National Tourist Board

Zu unbekannt und zu einseitig: Die Destination Kroatien war bei vielen europai-
A _" A schen Touristen noch kein bevorzugtes Reiseziel. Mit einem consumer-zentrier-
0\, ten Ansatz wurde die Marke Kroatien neu positioniert. Mutige Highlightprojekte,
@ ) eine starke Basiskommunikation sowie eine klare strategische Plattform steiger-
ten die Beliebt- und Bekanntheit des Landes in kiirzester Zeit. Der digitale Auf-
tritt wurde rundum verandert, authentische Konversation rund um das vielfaltige
Angebot angeregt, Kroatien-Liebhaber als Fiirsprecher gewonnen und Buzz gene-
riert. Der entstandene, interaktive Content drehte sich um zentrale Kernbotschaften. Alle Aktivitdten trugen zur
Content-Erstellung bei; die Verbreitung Gber alle Kanéle und die Optimierung fiir Social Media hatten eine di-
rekte Steigerung der Awareness und Interaktionsrate zur Folge und leisteten einen wesentlichen Beitrag zur
Erreichung der ibergeordneten Geschéftsziele (Plus v. 270.000 Ankiinften in der Vorsaison, entspricht 50% des
5-Jahres-Ziels).

Henkel rettet die Maske des Tutenchamun
Henkel

Henkel rettet die Maske des Tutenchamun: Anfang 2015 ging ein Aufschrei durch
die Weltpresse: Der Bart des Tutenchamun war nach einem Missgeschick schief
mit herkdmmlichem Baumarktkleber angeklebt worden. Daraufhin beauftragte
die agyptische Regierung einen deutschen Restaurator mit der Wiederherstellung
der Maske. Eine Wahnsinns-Story witternd, kontaktierten Mitarbeiter der Henkel
Unternehmenskommunikation den Restaurator und boten die Hilfe von Henkel,
des weltweiten Marktfiihrers in Klebstoffen an: Henkel-R&D-Experten entwickel-

- ten eine Methode, den Kleber sicher zu entfernen und kreierten gleichzeitig ei-
nen maRgeschneiderten Klebstoff, um den Bart wieder anzubringen. Als die Maske der Offentlichkeit bei einer
groBen PK in Kairo wieder prasentiert wurde, konnte auch Henkel mit dieser unvergleichlichen Story an die Of-
fentlichkeit, mit der man genial einfach Kernbotschaften iber Henkel vermitteln konnte, und generierte so ein
weltweites Medienecho fir Henkel als den Retter der Maske.

Kommunikative Entfroster in der Russland-Kommunikation: Kontinuitét, Verlasslichkeit, Transparenz
navos fiir Wintershall Holding

Wintershall, 100%-BASF-Tochter, ist Deutschlands groRter international tatiger
Erdol- und Erdgaskonzern. Die Strategie: Versorgungssicherheit schaffen direkt
an den Quellen von Ol und Gas. Durch Férderung in Deutschland und der Nord-
see, Nordafrika, Norwegen und in Russland. Seit 25 Jahren arbeitet Wintershall
dabei erfolgreich mit seinen russischen Partnern zusammen. Seit der Annexion
der Krim 2014 herrscht eine neue Eiszeit in den politischen Beziehungen zwi-
schen Russland und der EU. Wintershall gerat von allen Seiten — in Deutschland
und Russland, intern wie extern — unter Erklarungs- und Rechtfertigungsdruck zu dieser Zusammenarbeit. Die
Entscheidung, die aktive Kommunikation fortzusetzen, eigene Positionen zu beziehen — dabei kontinuierlich,
verldsslich und v.a. transparent zu kommunizieren — wurde zum Erfolgsrezept von Wintershall: Kommunikation
als das beste Enteisungsmittel fiir die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Beziehungen des Unternehmens
und flr eine Akzeptanz der Zusammenarbeit.
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Reisen fiir ,One Global ZF“
Ketchum Pleon fiir ZF Friedrichshafen

Die ZF Friedrichshafen AG, einer der weltweit fihrenden Technologiekonzerne,
hat in weniger als 10 Jahren seine Belegschaft auf 72.000 Mitarbeiter verdoppelt.
Die Herausforderung dieses Wachstums: eine globale Unternehmenskultur zu
schaffen. Das 100-jéhrige Jubildum im Jahr 2015 war der perfekte Anlass, den
Wandel einzulduten und Mitarbeiter weltweit zu vernetzen. In emotionalen Film-
forteeen | g portrats vermittelten finf ausgewahlte Mitarbeiter ihre personliche Reise im Le-
= S ben und was sie innerlich antreibt. Dieses Motiv wurde anhand echter Reisen in
- die Realitdt Gbertragen. Die Protagonisten reisten an ZF-Standorte weltweit, tra-
fen |nternat|onale Kollegen und erdffneten damit die ,,Global Journey“: Uber drei Mitmachaktionen zum Jubi-
laum konnten sich auch weitere Mitarbeiter um eine Reise zu anderen Standorten bewerben. Ihre Erlebnisse
teilten die Reisenden in einem Blog auf einem Jubildaumsportal. Mit Giberragendem Erfolg gelang es ZF, Mitar-
beiter virtuell und real zu ,,One Global ZF“ zu vernetzen.

Welcome dahoam
Ketchum Pleon fiir Staatskanzlei Bayern

Am 7. und 8. Juni 2015 fand im bayerischen Elmau der G7-Gipfel statt. Als Zei-
chen der bayerischen Gastfreundschaft haben wir uns fiir den Freistaat Bayern
einen besonderen WillkommensgruR im Rahmen der Kampagne Welcome
dahoam einfallen lassen. Zwischen dem 30. Mai und 5. Juni wurde jeden Abend
auf das weltbekannte Schloss Neuschwanstein die Landesflagge eines anderen
G7-Mitglieds projiziert. Ziel war es, die Aufmerksamkeit rund um den G7-Gipfel
zu nutzen und ein eigenes starkes Bildmotiv Bayerns im Vorfeld und wahrend des
Spitzentreffens in den Medien zu platzieren. Die Landesmotive wurden taglich in den jeweiligen G7-Staaten
distribuiert. Am Ende fanden sich die Bilder in Gber 1.000 Presseberichten in nationalen Medien sowie in den
Medien aus liber 40 Landern weltweit (u.a. Associated Press, Reuters, AFP, LA Times, Sydney Morning Herald,
Independent) wieder. So wurde das Bild von Neuschwanstein zur Botschaft. Und die Botschaft wurde zur
Schlagzeile.

Event- und Livekommunikation

Boulangerie Frangois — Eine ganz besondere Backerei
Edelman.ergo fiir Bacardi / Grey Goose

Was haben der ,World’s Best Tasting Vodka” und franzosisches Baguette ge-
meinsam? Die Antwort liefert die ,Boulangerie Francgois”, die die Geschichte und
den Herstellungsprozess von GREY GOOSE Vodka geschmackvoll in Szene setzt.
Im Herzen Berlins er6ffnete die franzosische Pop-Up-Backerei und lockte tber 4
Tage hinweg zahlreiche Besucher — sowohl tagstiber als auch Nachts — an. Auf die
Gaste warteten feinste franzosische Backkunst, delikate Konfitliren sowie speziell
angefertigte Drinks — selbstverstandlich kreiert aus den selben Zutaten, aus de-
nen GREY GOOSE Vodka hergestellt wird. Hinter einer versteckten Tiir verbarg sich die ,,Fly beyond Bar”, die
nur flir auserwahlte Gaste zuganglich war. Durch die Selektion einer exklusiven Zielgruppe und die Kooperation
mit reichweitenstarken Influencern und Magazinen, gelang eine Cross-mediale Berichterstattung vor, wahrend
und im Anschluss an das Event — und damit maximale Awareness auf verschiedensten Kanalen fir die Marke
GREY GOOSE.




Seite 28 von 34

Lass die Helden heulen
fischerAppelt und Fork Unstable Media fiir fischerAppelt

Wie wird man zum Gesprachsstoff in einer Influencer-Zielgruppe auf der
re:publica 2015 und in Onlinemedien der Kommunikationsbranche? Mit einer In-
stallation gegen die Empdrungskultur: In Echtzeit las unser Computer Hashtags
aus, die Kai Diekmann, Sascha Lobo oder Alice Schwarzer empdéren wiirden, und
jagte ihren Bisten Uber das , Internet of Things” 6kologisch nachhaltige Tranen
(Apfeltee) in die Augen. Das Ergebnis begeisterte und machte die Runde.

Mein Kampf — gegen Rechts!
Ogilvy Germany fur Gesicht Zeigen! Fir ein weltoffenes Deutschland e.V.

Hitlers ,Mein Kampf“ darf wieder verlegt werden —ausgerechnet in Zeiten bren-
nender Flichtlingsheime und rechter Gewalttaten. Die Kommunikationsagentur
setzt im Zusammenschluss mit dem traditionsreichen Europa Verlag und dem
Verein ,,Gesicht zeigen!” ein energisches Zeichen gegen Hass und Fremdenfeind-
lichkeit und veroffentlicht das Buchprojekt ,,Mein Kampf — gegen Rechts”. Ein
Meisterstiick der Kommunikation gelingt — das Projekt sorgt fiir Gesprachsstoff,
Publikum und Medien zeigen Respekt und Anerkennung, die Resonanz ist enorm.
Hinzu kommt: ,Mein Kampf — gegen Rechts” sorgt als wirksames Gegengift zu Hass und Gewalt fiir Aufsehen
und ermutigt zum Handeln. Denn das Buch zeigt eindrucksvoll: Resignation ist fehl am Platz. Die Moglichkeiten,
sich flr eine humane Gesellschaft zu engagieren, sind vielfaltig.

oIt Sifler

MusikimPuls
Schwan Communications fiir Hamburger Symphoniker e.V.

Die Hamburger Symphoniker zeigen mit der Initiative ,,MusikimPuls“, was es
heillt, Musikstadt zu sein, und gehen in den 6ffentlichen Raum: mit PopUp-Kon-
zerten und GroRRprojektionen. Die Konzerte dauern nur 30 Minuten und finden
einmal im Monat an ungewohnlichen Orten Hamburgs statt — Parks, Tunnel,
Schiffe. Projektionen der Symphoniekonzerte der Symphoniker in der Laeiszhalle
laufen an Hauserwanden — grof3, aufmerksamkeitsstark, sichtbar. Die einzelnen
Termine werden digital angekilindigt: per Facebook, auf der Microsite, auf Ham-
burger Blogs. Und natirlich in den Regionalmedien. Und es gibt Live-Streams der Konzerte, z.B. Giber Periscope.
Trailer laufen auf Youtube und Facebook. Die Hamburger Symphoniker positionieren sich so als das denkende
Orchester der Stadt — auch gegen die Elbphilharmonie. Sie wollen als Orchester greifbar werden, heraustreten
aus der Abgeschlossenheit der Konzertsale. Der Erfolg: ,,MusiklmPuls" wurde Stadtgesprach. 800.000 Hambur-
ger werden pro Event erreicht

Schrebergarten Deluxe: Gegen piefige Lauben - fiir wilde, moderne Oasen
Zucker.Kommunikation fir Blumenbiro Holland

Der ,Schrebergarten Deluxe” raumt mit dem piefigen Image der Laube auf und
verwandelt Baullicken in einen modernen, wilden Erlebnisraum. Als temporare
Installation vermittelt er einen von vier aktuellen Gartentrends in dessen Mitte
ein zeitgemaRer Lebensraum, die Laube, steht. Diese Oase 6ffnet sich an einer
Berliner Kreuzung fiir Zielmedien, aber auch fiir Ubernachtungsgéste via Airbnb
und als Eventlocation. Kuratiert mit Pflanzen, Interieur und Wohnraum, folgt er
dem Trend ,, The World Beyond” und schafft eine marchenhafte, fantastische At-
mosphare. Der Garten prasentiert sich in dunklem Violett und Griin sowie Pastelltonen. Kupfer und Gold sor-
gen im Interieur fur Kontraste. Zielgruppe sind sog. , Trend Presenter”, vorwiegend mannlich und zwischen 25
und 54 Jahre alt, die fiir rd. 20% des Absatzes bei Outdoor-Pflanzen sorgen. Erfolg der Kampagne sind ausge-
buchte Ubernachtungen, drei Events fiir Unternehmen sowie hunderte Prisenzen in den sozialen und traditio-
nellen Medien.
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Bild und Bewegtbild

Around the World for thyssenkrupp
Filmakademie Baden-Wirttemberg fir thyssenkrupp

Previously known only as steel company — now diversified and international. In
order to enable the world to see our company in a new light, we sent 4 film stu-
dents on a very special journey. “Around the World” captures the experiences of
Humans and Machinery in the world of thyssenkrupp — from Rio to Vietnam. The
outcome of this project are 17 short films for the corporate blog which support
our brand relaunch and offer a new perspective on our company. Furthermore,
not only Corporate Communications profits globally from the 200 hours of footage-material, as well as 1.000
authentic photographs, as they are already used in exhibitions, brochures, social media, events, presentations,
employer branding, websites etc. Because not only have 17 short films and the new company video been cre-
ated from the material —a broad range of internal films have also been the outcome of this project so far.

CD — Heldinnen
C3 Creative Code and Content fiir Lornamead

»,Braucht es viel, um eine echte Heldin zu sein?“ Die Marke CD-Korperpflege er-
z3hlt Geschichten von Alltagsheldinnen, die ihrer Uberzeugung gefolgt sind und
Mut machen, selbst einmal Heldin zu sein. Kern der Cross-Media-Kampagne sind
drei Filme zur Marke CD. In einer hochwertigen Branded-Documentary begleite-
ten wir zwei Berlinerinnen, die ihren Kampf gegen die Verschwendung von Le-
bensmitteln zu einem Geschaftsmodell gemacht haben (Markenwert ,,Nachhal-
tigkeit”); wir besuchen eine Medizinerin, die bei ihrer Forschung bewusst auf Tierversuche verzichtet (,,gegen
Tierversuche”); und wir zeigen, wie eine ehemalige Brustkrebspatientin ein Online-Netzwerk fir Krebspatien-
ten entwickelt hat (,Soziales Engagement”). Uber die Microsite sowie iiber den YouTube-Kanal der Marke wur-
den knapp 300.000 Views generiert. 90.000 mal wurden die Filme auf der Facebook-Fan-Page angesehen, und
Uber die Seeding Plattform Unruly kamen noch einmal knapp 330.000 Views mit einer View Through Rate von
Uber 75%.

Life is a dance
Ketchum Pleon flir Séchsische Staatskanzlei

N*’ ﬁ i 1‘\ Mit "Life is a dance" zeigt der Dresdner Videokiinstler Sebastian Linda im Rah-
' P men der Standortkampagne "So geht sachsisch." die Schonheit seiner Wahlhei-
L= o7 mat. Protagonisten des Clips sind die deutschen Breakdance-Meister "The Sa-
o o PO =L\ xonz", die an 35 Locations im ganzen Freistaat einzigartige Stadt- und Land-

schaftsaufnahmen mit beeindruckender Tanzasthetik vereinen. Sie prasentieren

Sachsen nicht nur aus einer ungewdhnlichen Perspektive; sie zeigen bislang we-

niger bekannte Seiten des Landes. So entsteht das Bild eines modernen Freistaa-
tes, mit faszinierenden Landschaften und urbanen Hotspots - eine wertvolle Facette fiir die Standortkampagne,
die damit ein junges Zielpublikum anspricht und Sachsen als lohnenswertes Ziel zum Reisen und Entdecken,
aber auch zum Leben prasentiert.
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Mercedes-Benz — Museum Monday
fischerAppelt fir Mercedes-Benz Museum

Das Social-Web-Format ,,Museum Monday”“ erscheint auf Facebook und YouTube
immer montags — dem Tag der Woche, an dem das Mercedes-Benz Museum ge-
schlossen ist. Uke Bosse verschafft uns in der Rolle des Nachtwachters einen ganz
personlichen und exklusiven Einblick hinter die Kulissen des Museums. Er filmt
sich dabei selbst und wird zusatzlich von den Uberwachungskameras aufgenom-

- .= men. Dabei erzahlt er auf seine eigene humorvolle und ulkige Art Geschichten
rund um die Fahrzeuge. Uber die sozialen Netzwerke schafft die Figur des Nachtwéchters zusatzlich den Raum
flr Dialog mit der Community. Durch die spezielle Tonalitdt und das neue Format wird ganz bewusst eine
junge, digital affine Zielgruppe angesprochen.

Telekom — Netzgeschichten
Weber Shandwick fiir Deutsche Telekom

Unternehmenskommunikation findet immer seltener Gber traditionelle Wege

| Gehor. Insbesondere jlingere Zielgruppen werden im neuen Medienumfeld kaum

s T O & noch liber indirekte PR erreicht. Bewegtbild spielt eine zentrale Rolle auf der Su-
] %

—— che nach Informationen. Dennoch nutzen erst wenige Unternehmen die Band-
breite an Moglichkeiten, die Plattformen wie YouTube fiir Corporate Communi-
cations bieten. Mit den , Telekom Netzgeschichten” schufen wir ein Corporate-
Video-Format, das jede Woche tausende Viewer anzieht und die Deutsche Tele-
kom als innovatives und kundenorientiertes Unternehmen positioniert. Statt einzelner Werbeclips zahlt hier
regelmaRiges hochwertiges Infotainment, anschlussfahig fiir interne und externe Kommunikation in Social Me-
dia, Online und TV. Damit betreibt die Deutsche Telekom auf YouTube zeitgemalRes Corporate Storytelling, das
unter den DAX-Unternehmen seinesgleichen sucht und neben knapp 1,25 Millionen Zuschauern bereits nam-
hafte Partner wie Google, t3n und Wired angezogen hat.

Corporate Media - digital

Mein Schiff Blog - Das Blogazine von TUI Cruises
TUI Cruises

Was tun, wenn man viele interessante Themen hat, aber diese aufgrund ihrer
Detailtiefe den Weg nicht in die klassischen Medien, auf Facebook, Twitter oder
die Website finden? Wir haben uns —im Einklang mit unserer digitalen Kommuni-
kationsstrategie — dazu entschieden, den Mein Schiff Blog ins Leben zu rufen. Der
Mein Schiff Blog ist dabei mehr als der Name vermuten Idsst: kein reiner Blog,

S . sondern ein moderner Hybrid aus Blog und Magazin — ein Blogazine. Mit bunten
Reportagen zu Reisezielen und Bordleben, Hintergrundgeschichten, Blicken hinter die Kulissen oder auch Port-
rats von Mitarbeitern an Bord und Land macht das Blogazine unsere Kreuzfahrt-Flotte fir den Gast vor und
nach der Reise virtuell erlebbar. Neben redaktionellen Texten bringen verschiedene Videoformate das Bordle-
ben und die wichtigsten Neuigkeiten iber das Unternehmen auf die Bildschirme der Gaste und offenbaren ganz
neue Einblicke. Dabei 6ffnen wir Turen an Bord, hinter die ein Gast niemals blicken kdnnte.
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Mercedes-Benz — Museum Monday
fischerAppelt fir Mercedes-Benz Museum

Das Social-Web-Format ,Museum Monday“ erscheint auf Facebook und YouTube
immer montags —dem Tag der Woche, an dem das Mercedes-Benz Museum ge-
schlossen ist. Uke Bosse verschafft uns in der Rolle des Nachtwachters einen
ganz personlichen und exklusiven Einblick hinter die Kulissen des Museums. Er
filmt sich dabei selbst und wird zusatzlich von den Uberwachungskameras aufge-
!, nommen. Dabei erzahlt er auf seine eigene humorvolle und ulkige Art Geschich-
ten rund um die Fahrzeuge Uber die sozialen Netzwerke schafft die Figur des Nachtwéchters zusatzlich den
Raum fir Dialog mit der Community. Durch die spezielle Tonalitdt und das neue Format wird ganz bewusst eine
junge, digital affine Zielgruppe angesprochen.

Simply.Connected.
heureka fir Bosch

Der Geschéftsbericht 2015 der Robert Bosch GmbH steht im Zeichen des Leitthe-
mas ,,Simply.Connected” und zeigt in einem interaktiven Online-Magazin, wie
Bosch schon heute das , Internet of Things” mafigeblich mitgestaltet. Vier Haupt-
stories zu enabling connectivity, connected mobility, connected industry und
smart home sowie sieben weitere Geschichten nehmen den User mit auf eine
| Reise durch die vernetzte Welt von Bosch: mit Videos, interaktiven 360-Grad-An-
~sichten, Animationen und spielerischen Elementen. GroRRe Bilder, kleine Textpor-
tionen, animierte Icons und lllustrationen machen das Scrollytelling zum Erlebnis.
Der Finanzteil ist ebenfalls vollstdndig online verfligbar. Besonderes Highlight: Auch liber die Printversion des
Berichtes kann der Leser sich vernetzen. Mit dem Smartphone oder Tablet kdnnen die Seiten des Berichtes ge-
scannt und zweidimensionale Bilder in 3-D-Grafiken transformiert werden. Die Scan-Technologie von Bosch
kommt demnaéchst in vielen Geschiaftsbereichen zur Anwendung.

Telekom — Netzgeschichten
Weber Shandwick fir Deutsche Telekom

Unternehmenskommunikation findet immer seltener tber traditionelle Wege
Gehor. Insbesondere jlingere Zielgruppen werden im neuen Medienumfeld
[ kaum noch Gber indirekte PR erreicht. Bewegtbild spielt eine zentrale Rolle auf
= m@_ = der Suche nach Informationen. Dennoch nutzen erst wenige Unternehmen die
]F Bandbreite an Moglichkeiten, die Plattformen wie YouTube fiir Corporate Com-
munications bieten. Mit den , Telekom Netzgeschichten” schufen wir ein Cor-
porate-Video-Format, das jede Woche tausende Viewer anzieht und die Deut-
sche Telekom als innovatives und kundenorientiertes Unternehmen positio-
niert. Statt einzelner Werbeclips zahlt hier regelméaRiges hochwertiges Infotainment, anschlussfahig fir interne
und externe Kommunikation in Social/Online und TV. Damit betreibt die Deutsche Telekom auf YouTube zeitge-
maRes Corporate Storytelling, das unter den DAX-Unternehmen seinesgleichen sucht und neben knapp 1,25
Millionen Zuschauern bereits namhafte Partner wie Google, t3n und Wired angezogen hat.
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Corporate Media — analog

Das ,,Sieh-Fiihl-Riech“-Lookbook
Zucker.Kommunikation fur Blumenbiro Holland

Das ,,Sieh-Flhl-Riech“-Lookbook ist ein analoges CP-Instrument als Verlangerung
der Informationsstrategie auf Basis der Website , Pflanzenfreude.de”. Die Web-
site ist zentraler Content-Hub, innerhalb dessen alle Kampagnen und Nutzwerti-
ges rund um das Thema Pflanze zusammengefasst werden. Im Kontext der
2015er Kampagne fiir Zimmerpflanzen spricht das Lookbook in seiner Idee neue
Zielgruppen an, die das Format eines Lookbooks kennen — Stylisten, Interieur-Redakteure, Influencer (Insta-
gram, FB, Blogger etc.). Inhaltlich setzt das Lookbook weniger auf textuelle Information, mehr auf die visuelle
Inszenierung. Eingebettet in drei von Trendforschern entwickelte Trends werden zwélf Zimmerpflanzen des
aktuellen Jahres gezeigt. Die Haptik vermittelt die Pflanze als emotionalen Bestandteil des Interieurs. Pflanzen
sind nicht nur schon anzuschauen: die gewadhlte Drucktechnik ldsst Strukturen erfiihlen, an duftenden Pflanzen-
bildern kann gerochen werden.

GeiBbockEcho
1. FC Kéln

Exklusive Interviews mit den FC-Profis, Portraits Gber den Nachwuchs, das Frau-
enteam und die Fans des FC, dazu Statistiken, Gegneranalysen sowie Hintergriinde
und Anekdoten aus der ereignisreichen Vereinsgeschichte: Zu jedem Heimspiel aufs
Neue liefert das GeiRbockEcho den FC-Mitgliedern einzigartige Einblicke in die Welt
des 1. FC K&In - und setzt damit Themen auch aulRerhalb der Mltgliedschaft. Das
3 GeillbockEcho erscheint als multimediales eMag flr Tablets mit zusatzlichen Bilder-
/7 galerien und Videos, als Pdf, als Flipbook zum Lesen im Internetbrowser und als ge-
drucktes Heft. Bei Inhalt und Gestaltung hat die Redaktion hohe Anspriiche: Fir
mehrseitige Storys werden eigene Fotoshootings mit den Protagonisten durchgefiihrt, das moderne (und fir
den gesamten Markenauftritt des 1. FC K6In pragende) Layout setzt die Inhalte entsprechend in Szene. Ergédnzt
werden die exklusiven Texte und Bilderstrecken durch eigens angefertigte Infografiken und Statistikschwer-
punkte.

Metro Group Geschiftsbericht 2014/15
Ketchum Pleon / Strichpunkt fiir Metro

,Ein Konzern im Wandel” — der METRO GROUP Geschéftsbericht 2014/15 setzt das zent-
rale Thema sowohl inhaltlich als auch formal konsequent um. Erstmals erscheint der voll-
standige Geschéftsbericht ausschlieRlich als digitale Version. Einen komprimierten Uber-
blick bietet der gedruckte Kurzbericht als Essenz aus lebendiger Imagekommunikation
und relevanten Zahlen, Daten und Fakten. Vier Kapitel (iber Menschen, die den Wandel
intern oder lGber Kooperationen der METRO GROUP vorantreiben, greifen das Thema in-
haltlich auf. Der Titel ,,open-minded” bringt die Haltung, die innovatives Denken und Han-
deln erst moglich macht, auf den Punkt. Die entsprechende URL als Titel des Kurzberichts verbindet cross-me-
dial alle Elemente des Geschéaftsberichts miteinander. Links im Kurzbericht zu weiterfiihrenden Informationen
auf der Microsite verzahnen die Print- und Onlineberichterstattung zuséatzlich miteinander und schaffen durch
ergdanzendes Material, wie Videos und interaktive Grafiken, Mehrwert.
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Pufferkiisser: 20 Jahre Rhein-Main-Verkehrsverbund
Rhein-Main-Verkehrsverbund & Christina Taphorn Design fiir Rhein-Main-Verkehrsverbund

Ein Jubildumsbuch, das Mitarbeiter, Aufsichtsratsmitglieder, Weggefdhrten und
Stakeholder erfreut. Ein Buch, das nicht im Mill, sondern prominent im Blicher-
: regal landet. Pufferkisser, die ironische Umschreibung fiir Eisenbahnfreunde, ist
4 der begeisterte Blick auf die vermeintlich langweilige Welt des OPNV. Im Mittel-
punkt stehen dabei Menschen — Streckenwarter, Verkehrsplaner, Kontrolleure —
mit ihrer Liebe zum Beruf. Gegliedert ist das Buch in fiinf Kapitel: Der Minister-
prasident erdffnet zur Bedeutung des OPNV, es folgt der Verkehrsminister (Infra-
struktur), der Finanzminister (finanzielle Bedeutung), der Aufsichtsratsvorsitzende (soziale Aspekte), die Ge-
schaftsfihrung zu Zukunftsthemen. Keine GruBworte, nur kurze Interviews. Dazu die EU-Kommissarin, der
Bahn-Chef, Reportagen liber die erste Mitarbeiterin, ein Krisenteam bei Zugungliicken und die Eisenbahn-
freunde, die das RMV-Gebiet nachbauen. Garniert mit Zeichnungen und Aquarellen. Kurzweiliger haben sich
Pufferkiisser nie prasentiert!

Simply.Connected.
heureka fiir Bosch

Der Geschaftsbericht 2015 der Robert Bosch GmbH steht im Zeichen des Leitthe-
mas ,,Simply.Connected” und zeigt in einem interaktiven Online-Magazin, wie
Bosch schon heute das , Internet of Things” malRgeblich mitgestaltet. Vier Haupt-
stories zu enabling connectivity, connected mobility, connected industry und
smart home sowie sieben weitere Geschichten nehmen den User mit auf eine
Reise durch die vernetzte Welt von Bosch: mit Videos, interaktiven 360-Grad-An-
sichten, Animationen und spielerischen Elementen. Grof3e Bilder, kleine Textpor-
tionen, animierte Icons und lllustrationen machen das Scrollytelling zum Erlebnis.
Der Finanzteil ist ebenfalls vollstandig online verfligbar. Besonderes Highlight: Auch (iber die Printversion des
Berichtes kann der Leser sich vernetzen. Mit dem Smartphone oder Tablet konnen die Seiten des Berichtes ge-
scannt und zweidimensionale Bilder in 3-D-Grafiken transformiert werden. Die Scan-Technologie von Bosch
kommt demnéchst in vielen Geschaftsbereichen zur Anwendung.

Kreative PR

Check-in for refugees
achtung! & thjnk fir More Than Shelters

Nie kamen so viele Fliichtlinge. Viele Deutsche dangstigen sich. Die Hilfsorganisa-
tion MORE THAN SHELTERS will Fliichtlingen helfen und sie in die Gesellschaft in-
tegrieren. Doch wie kann eine kleine Organisation einen Anstol8 zu mehr Solidari-
tat in Deutschland geben Mit einem Appell an die Solidaritat: Wir laden die Deut-
schen ein, fiir eine Nacht selbst zum Fliichtling zu werden. Mit einer Ubernach-
tung in einem ganz besonderen Hotelzimmer: einem Flichtlingszelt namens
DOMO. Auf Buchungs-Portalen, in Anzeigen, auf Plakaten und in Hotels bewer-
ben wir die Aktion. Ein Gberzeugender Erfolg: Die Medien im ganzen Land berichten liber die DOMO-Hotels.
Resultat: 225,3 Millionen Kontakte. Schon kurz nach dem Start sind die Fliichtlingszelte restlos ausgebucht.
Mehr als 150.000 Euro an Spenden gehen ein. Doch das Wichtigste: Die Menschen haben einen neuen Blick auf
die Fluchtlinge. Ein guter Anfang.
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Die neue Beinfreiheit in der Tagesschau
fischerAppelt fiir Norddeutscher Rundfunk / Tagesschau

Nach 60 Jahren Tagesschau war es Zeit, eine Frage zu beantworten, die viele in-
teressiert: Was tragen die Sprecher eigentlich unterm Pult? In der Tat: Erstmals
sieht man die Nachrichtensprecher der Tagesschau am Ende der Sendung mit ih-
rem ganzen Korper. Aufgabe war es, im Vorfeld dazu mit geringem Aufwand ei-
nen Dialog zwischen Zuschauern und Tagesschau anzuregen, der die gesamte
Medienwelt einschliefSt. Pl6tzlich stand ein herrenloses Beinpaar neben
Chefsprecher Jan Hofer — und die Geschichte lief mit enormer Resonanz.

i 300 Mio. 30Mio.€
10¢Bigein amachi miable ]

Henkel rettet die Maske des Tutenchamun
Henkel

Henkel rettet die Maske des Tutenchamun: Anfang 2015 ging ein Aufschrei durch
die Weltpresse: Der Bart des Tutenchamun war nach einem Missgeschick schief
mit herkémmlichem Baumarktkleber angeklebt worden. Daraufhin beauftragte
die agyptische Regierung einen deutschen Restaurator mit der Wiederherstel-
lung der Maske. Eine Wahnsinns-Story witternd, kontaktierten Mitarbeiter der
Henkel Unternehmenskommunikation den Restaurator und boten die Hilfe von
Henkel, des weltweiten Marktfiihrers in Klebstoffen an: Henkel-R&D-Experten

3 entwickelten eine Methode, den Kleber sicher zu entfernen und kreierten gleich-
zeitig einen maRgeschneiderten Klebstoff, um den Bart wieder anzubringen. Als die Maske der Offentlichkeit
bei einer groen PK in Kairo wieder prasentiert wurde, konnte auch Henkel mit dieser unvergleichlichen Story
an die Offentlichkeit, mit der man genial einfach Kernbotschaften iber Henkel vermitteln konnte, und gene-
rierte so ein weltweites Medienecho fir Henkel als den Retter der Maske.

Iceberg Songs
Serviceplan fur United Nations Framework Convention on Climate Change

Die Klimakatastrophe kommt. Aber wer hort auf die Warnungen? Wir haben hér-
bar gemacht, was langst Realitat ist: Iceberg Songs, die Totenklage schmelzender
Eisberge. Mit dem UNFCCC und Top-Musikern der Electro-Szene haben wir aus
den Ténen der Eisberge emotionale Tracks gemischt, die liberall im Netz gehort
wurden — sogar auf der Weltklimakonferenz. Keiner soll sagen, er hatte von
nichts gewusst.

La Table
Scholz & Friends fiir Vegetarierbund

Ziel des Vebu war es, Fleisch essende Menschen auf ihr widersprichliches Ver-
halten gegeniber Tieren zu sensibilisieren. Da der Verzehr von Hunde- und Kat-
zenfleisch in der Schweiz eine lange Tradition hat, er6ffneten wir das erste Res-
taurant, das Haustiergerichte anbot: ,La Table Suisse”. Herz der Kampagne war
ein Imagefilm, in dem der Koch die Spezialitdt des Hauses vorstellte: Katzenbra-
ten. Auf einer Homepage konnte man sich tGber die Philosophie des Unterneh-
mens, das Menu und die rechtlichen Voraussetzungen des Haustieressens infor-
mieren und Platze reservieren. Influencer wie Moby und Miley Cyrus halfen, den Film im Netz zu verbreiten,
und bald tobte auf der Facebookseite des Restaurants eine hitzige Diskussion. Als die Emporung ihren Hohe-
punkt erreicht hatte, bekannte sich der Vebu zu der Aktion und I6ste auf: Das Restaurant hatte es nie gegeben.
In 25 Landern wurde Uber La Table Suisse berichtet. Insgesamt wurden mit der Aktion 10 Millionen Menschen
auf vier Kontinenten erreicht.




Q'.a. WirmachenDruck.de

e . Sie sparen, wir drucken! --

Wenn Du was zu sagen hast, DRUCKS aus!

Drucken Sie bei WIRmachenDRUCK.de, lhrer kostenguinstigen
Online-Druckerei, mit riesiger Produktauswahl in erstklassiger Qualitat.

Und so einfach geht's:

@ www.wir-machen-druck.de 6ffnen

B Einloggen oder als Neukunde registrieren

* Produkt auswahlen, Druckdaten
hochladen und bestellen

Eﬁ Ihre Drucksachen treffen bereits
nach wenigen Tagen bei lhnen ein!

www.wir-machen-druck.de



