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CORPORATE

Issues- und Reputation Management, Kris@ir

#Vonnullaufzweihundertt Datenpanne bei comdirectcomdirect bank

Am 18.07.2016 durchlebt comdirect den Albtraum jeder Direktbank: eine Datenpanne. Mehr
tausend Kunden erhalten Einblick in fremde Konten. comdirect reagiert sofort, aber beietlti
Als Journalisten anfragen, meldet sich comdirect stindlich zutipeksodnlich und erst, wenn
neue Fakten vorliegen. Von einer Pressemitteilung wird abgesehen, zu komplex das Thema
grol3 das Risiko, bei der sich standig Andernden Faktenlage, Medien und Kunden falsch zu
informieren.

Kwdenmanagement und Social Media Team stehen fir Kundenanfragen bereit. Es gilt: Klaf
kommunizieren, aber nur mit gesicherten Informationen und in engem Austausch mit der UK
Arno Walter, CEO bei comdirect, reagiert personlichittels Entschuldigungsbrief an die Kunde
und offener Kommunikation gegeniber den Stakeholdern.

Was bleibt? comdirect hat das Vertrauen der Kunden bewahrt. Der Kundenverlust lag im
einstelligen Bereich. Und der NPS-Wert, zur Messung der Kundenzufriedenheit, ist sogar
gestiegen.

360° Stresstest in Echtzeit: Krisensimulation am Flughafen FrankKignk & Hoursch fir Frapo

Massive Verbesserung des Krisenmanagements in zwei Schritten: Im Jahr 2014 versetzte e
operatives Krisentraining am Flughafen Frankfurt Einsatzkréfte und Kommunikatoren in den
EveS( 00X &°CE ] hvsS v Zu velluupv]l 8]}v E &E %} ES
erstmals trainieren alle Bereiche in vollem Umfang mit. Die Analyse ergibt Optimierungspote
auf verschiedenen Ebenen. In der Folge werden Prozesse neu ausgerichtet, Tools eingefiih
Team-Setup umstrukturiert. Der zweite Schritt: Beim Krisentraining 2016 erfolgt derteaktat

Die vorgenommeen Veranderungen bewéhren sich: Reaktionszeiten im Social Web sind kur
Medienanfragen werden priorisiert abgearbeitet, Aufgaben sind klarer verteilt. Zwei umfasse
Krisentrainings in zwei Jahrdrstrategisch aufeinander aufbauertdereiten Deutschlands
groflten Flughafen auf mogliche Krisenfélle vor.

Der erfolgreiche Start von innogyHering Schuppener fir RWE/innogy

Am 7. Oktober 2016 beginnt auf dem Frankfurter Bérsenparkett der Handel mit der Aktie de
innogy SE. Der grof3te Borsengang in Deutschland seit dem Jaht E@@i6sionsvolumen: 5,0
Milliarden Eurot ist ein voller Erfolg.

Das war keine Selbstverstandlichkeit. Denn zwo6lf Monate vorher ist innogy noch Teil der RV

] uUu ]o 0°c PP %}A ESN ~NeelU C -ou]EuVP=3}on@EMdS (E« v
ASEJIUE] » M ~& o+ ¢ ZE] Vv AJE X ]Jv D uups p(P (°E
Zeit, einen komplexen Konzernumbau zu vermitteln, den Rickhalt bei Mitarbeitern, Aktionar
Kommunen, Politik und Offentlichkeit zu gewinnen, eine neue Marke zu etablieren und heve
fur die innogy-Aktie zu begeistern. Dabei geht es um nicht weniger als die Zukunftsfahigkeit
RWE (und innogy) und die Zukunft von 60.000 Mitarbeitern.
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Elbphilharmonie: e langste Ouvertire aller Zeiterachtung! und Jung von Matt fir Hamburg
Marketing

Steigende Baukosten, eine sich hinziehende Bauzeit, Mangel: Die Elbphilhartgepiant als
eines der besten Konzerthduser der Welt und neues Wahrzeichen Hambuongsht es der
Offentlichkeit jahrelang schwer, an sie zu glauben. Die Folge: wachsende Skepsis, Kritik un
Ablehnung. Wie sollen die internationale Offentlichkeit, Musik- und Kulturliebhaber,
Architekturfreunde zur Eroffnung dieses einzigartigen Konzerthauses begeistert werden? Di
Die langste Ouvertire aller Zeiten!

Das Konzerthaus wird weltweit auf eine Weise inszeniert wie zuvor noch nie ein Gebausieein
gesetzt wurde. Es ist ein Kanon aus originellen Events, immer wieder begeisterndem Conte
faszinierenden Bildern. Das tberwaéltigende Ergebnis: 50.724 Medienbeitrage, 22 Milliarden
weltweite Gesamtreichweite. Fast ausschliel3lich positiv, ja regelrecht begeistert. So gelingt
innerhalb kurzer Zeit, die Stimmung zu drehen: von Skepsis und Abneigung zu Euphorie, St
sogar Liebe.

Mehr Transparenz geht nicht Innovative Blrgerbeteiligung bei Deutschlands grof3tem
Netzausbauprojektnavos / ILF Consulting Engineers /Arcadis Germany fiir TenneT TSO un
TransnetBW

SuedLink ist das grof3te Infrastrukturprojekt der Energiewende. Ein neues Gesetz schreibt v
diese Stromverbindung nicht, wie zunéchst geplant, als Freileitung, sondern als Erdkabel zu
verlegen. Das bedeutet fur Planungd Kommunikation einen Neustart. Und eine Chance! Lok
Politik & Burger kbnnen samtliche Planungsdaten einseimeiHinweise einbringen. Die
umfassendste friihe Beteiligung, die es in Deutschland je gab!

In nur 7 Wochen flihren TenneT & TransnetBW 43 Dialogveranstaltungen fur Landkreise,
Gemeinden und interessierte Birger durcliberall da, wo Kabelkorridore méglich wéaren. Zudgs
werden alle Planungskarten & Analysen durch eine neuartige Online-Plattform transparent
gemacht: das SuedLink WebGIS. Dort kénnen Stakeholder Hinweise direkt in die Karten ein
Mehr als 7000 Hinweise gehen wéhrend der informellen Beteiligungsphase ein. Alle werden
beantwortet und die Ergebnisse wiederum vor Ort vorgestellt. Wie eine lokale Zeitung titelt:
cD ZE dE ve% & vI P 23§ v] 2§"
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Interne Kommunikation und Change Management

#tkgoesRig thyssenkrupp

thyssenkrupp ist heute mehr als Stat#in starker Industriekonzern, der fir innovative Gescha
steht. Im November 2015 haben wir unsere Transformation auch nach auf3en sichtbar gem3g
mit einem Relaunch der Marke. Jetzt wollen wir alle 155.000 Mitarbeiter zu begeisterten
Markenbotschaftern machen und die Offentlichkeit auf unsere Markenreise mitnehmen. Mit
#tkgoesRio haben wir die Olympischen Spiele 2016 fur ein€&S3@@Kampagne genutzt, die die
Marke mit Leben fullt: Unsere Kollegen und Olympioniken Levent und Oskar nahmen Mitarb
und Offentlichkeit mit auf ihr ganz personliches Olympisches Abenteuer.

Mit 125.000 Seitenaufrufen und 20.000 Unique Usern ist #tkgoesRio eine der erfolgreichstel
Kampagnen in der Geschichte des internen Nachrichtgn- we.online” Das Projekt wurde
ohne Agenturen und unter ausschlief3licher Nutzung vorhandener Kanéle konzipiert und rea|

DB Planett das Social Intranet der QB oyo fir Deutsche Bahn

Wie schafft man es, die Mitarbeiter eines der 6ffentlichsten Unternehmens Deutschlands V(
externen Medien mit Informationen zu versorgen? In der heutigen digitalisierten Welt ist es
wichtig, dass sich die 310.000 Mitarbeiter des DB-Konzerns einfach und jederzeit per Smart
Tablet oder Notebook miteinander vernetzen kénnen. DB Planet macht das moglicst sed 4.
April 2017 am Start. Zunachst in Deutschland. 2018 sollen auch die internationalen Kolleger
Zugriff erhalten.

DB Planet markiert den Aufbruch in ein neues Zeitalter, denn so hat die DB erstmals eine PI
fur ihre Mitarbeiter geschaffen, auf der sich alle unabhéngig von Ort, Berufsgruppe und
Arbeitsplatz austauschen und informieren kbénnen. Hier werden Mitarbeiter zu Akteuren, kon
Gruppen bilden und Inhalte posten. Hier tauschen sich Kollegen per Chatibas Abteilungen,
Standorte und Ebenen hinweg. Im Nachrichtenbereich werden durch eine Redaktion taglich
Neuigkeiten aus dem DB-Konzern aufbereitet.

Fleetboard Todayt Contenthub fiir die interne Kommunikation zur Unterstlitzung des
organisationalen WandelsFeil, Feil & Feill fir Daimler Fleetboard

c&o S} & d} C™ ]88 + ]Jvs CEv S]}v o }vs vs pu & Jvs d
Daimler Fleetboard GmbH. Videos, Fotos, Berichte und Infografiken sorgen von der Griindu
einer internen Kickerliga bis zum Strategie-Rollout fur tagesaktuelle Inforneatiber

Mitarbeiter. Mitarbeiter weltweit konnen sich Uber ihre Desktops einloggen und Fotos hochlag
samtliche Beitrage bewerten und kommentieren. Zusatzlich zur Desktop-Versionmtiarajken
Kichen und Bistros 60-Zoll-Touchscreens, die die aktuellsten Beitrdge zusammenfassen. P
Touchfunktion kdnnen die Mitarbeiter an Kurzumfragen teilnehmen und ihr Stimmungsbild z
einzelnen Themen bewerten.

Dadurch wirkt Fleetboard Today als internes Stimmungsbarometer und fungiert im
organisationalen Wandel des Unternehmens als zentrales Tool des Change Managements.
Fleetboard Today vernetzt die Fleetboarder weltweit, unterstitzt aktiv den Abbau von Silos
die Etablierung von abteilungsubergreifender Kollaboration.
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Internal Brand ImplementationfischerAppelt, Ligalux / Fork Unstable Media fir Merck

Mercks strategische Transformation zu einem lebendigen Wissenschafts- und Technologiek
mit verénderter Positionierung und einer runderneuerten Corporate Identity musste intern
kommuniziert werden. Die Herausforderung: alle Mitarbeiter auf dem Verdnderungsweg zu
begleiten und zu Botschaftern der neuen Markenstrategie zu machen. Dazu implementierter
einen dreistufigen, strategischen Veranderungsprozess: Connect, Value, Identify. Neben
kontinuierlicher interner Berichterstattung setzten wir auf Leuchtturmprojekte an jeder Stufe
unserer Kommunikationsstrategieu.a.: Markenschulungen, das internationale Brand Champi
Programm, eineweld ]38 D]3 & ]38 El u% Pv U & cs]ESH 0 Z 0]3
Feier zum ersten Markengeburtstag.

Dank des optimalen Zusammenspiels aller Aktionen verbreitete sich die neue Markenidee rg
Der Markengeburtstag Ubertraf typische interne Events und konnte unter dem #VibrantM ein
hohe Reichweite und einen positiven Social Buzz erzeugen.

Lass dich finden!E.ON

hvd E u D}38} c> e 1 Z (]Jv v I >3 C}uE- o(-Mitafdgiter ~ Aud
weltweit dazu aufgerufen, sich finden zu lassen, von dem einen Menschen, fiir den man gen
Z] ZS]P 18X ] c> ¢ 1 Z (]Jv vIN P ZS ¢ u( v deBr§enauo]
das hat die Kampagne suggeriert. Es geht darum, sich finden zu lassen, aber nicht von Men
die einen Lebenspartner suchen, sondern von Menschen, die an Blutkrebs leiden. Von Men
die genau den einen Richtigen finden missen, um eine Chance auf Heilung der Krankheit z
bekommen.

Mit dieser integrierten Storytelling-Kampagne, ausgerollt in Deutschland, Tschechie@iniBam
Ungarn, Italien, Slowakei, Grof3britannien und den USA, konnten nicht nur tber 1.400 neue
mogliche Stammzellspender unter der E.ON Belegschaft gefunden werden, sondern wir kon

HZ *]Jvd Ev D El VA E*%E Z v c> 5[« E § 33 E 3}
erlebbar machen.
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Corporate Social Responsibility

Arosali t Bar der HoffnungOgilvy & Mather Dusseldorf flr Spielzeux

Um auf die Bedeutung des Spielzeugs aufmerksam zu machen, hat der deutsche Spielzeug
Spelzeux einen Teddybaren mit einer ganz besonderen Geschichte reproduzieren lassen.

Michael Floersheim war vier, als er von den Nazis in ein Konzentrationslager gebracht wurd
was er mitnehmen durfte, war ein Spielzeug. Er entschied sich fur seinen Teddybaren Arosg
kleine Bar gab Michael gentugend Kraft und Hoffnung, um 4 Jahre KZ- Aufenthalt zu tberleb
rettete er ihm schlief3lich das Leben.

In Zeiten des wachsenden Rechtspopulismus in Europa war es an der Zeit, noch einmal an
Graueltaten der Nazis und die fatalen Folgen des Rassismus zu erinnern. Deshalb hat Spiel
kleinen Teddybaren Arosali detailgetreu reproduzieren lassen. Alle Erlose des Verkaufs kon
dem Verein Kindertrdume e.V. zugute. So zeigte Spielzeux nicht nur die Bedeutung des Spi
sondern léste in den sozialen Medien sogar eine weltweite Spielzeugbewegung aus.

Der B&C Bildungspreis Eine Privatstiftung forciert und modernisiert Forschungsvermitil an
Osterreichs Bildungseinrichtungeihe Skills Group fiir B&C Privatstiftung

In der 6ffentlichen Diskussion und in den Lehrplanen fuihrt Forschung in Osterreich ein
Schattendasein. Dabei ist Forschung die Grundlage fur Innovation, fir wirtschaftlichen Erfolg
hat grof3e Bedeutung fur den gesamten Arbeitsmarkt, worauf fihrende Expertinnen und Exp
regelmafig hinweisen.

Deshalb entwickelte The Skills GropE ] ~ WE]A §«5](SpvP v c -~ Jo
Forderung padagogischer Konzepte, die das Thema Forschung spannend und langfristig an
heimische Bildungseinrichtungen bringen. Die begleitenden PR-MaRRnahmen schafften es v(
Stand weg, das Thema ins Zentrum der 6ffentlichen Diskussion zu bringen. Der mit insgesa
150.000 Euro dotierte B&C Bildungspreis wurde zum gréRten Padagogikpreis Osterreichs.
Insgesamt wurden 113 Projekte eingereicht. 20 Finalisten-Projekte konntensohldas an die
Preisverleihung mit finanzieller Unterstiitzung der B&C Privatstiftung an Bildungseinrichtung
ganz Osterreich umgesetzt werden.
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Griine Brauerei Gos#gentur P8 fiir Brau Union Osterreich

] 1Juupv]l 8]JA v ] o SlpvP v ] u WE}i I§ ccE°v E p E
vielfaltig: Awareness zu schaffen, durch Award-Kommunikationtdeeltweit herausragendert
Stellenwert des Projektes zu unterstreichen, Stakeholder laufend einzubinden sowie durch
transparente Kommunikation die Akzeptanz zu erhéhen: mediale Aufklarungsarbeit ergénzt
konsequenten Dialog mit Partnern, Anrainern und offentlichen Trégern sowie der Bevdlkerur
den Kunden.

Die weltweit herausragende Nachhaltigkeits-Leistung sollte als die Success-Storygmuhblkig
werden, die sie ist, und positive Auswirkungen auf das Image des Unternehmens Brau Unio
Osterreich sowie der Marke Gosser zu ermoglichen: hohere Synergie und Nachhaltigkeits-A
fur die Marke, die Griine Brauerei Goss als Synonym fur nachhaltige Umwelt. So sollte die
Nachfrage in den Bereichen Lebensmittelhandel und Gastronomie getrieben werden. Eine W
Zielsetzung war die Einbindung von rund 2.300 Mitarbeitern.

(Miteinander) Gutes tunt 40 Jahre dm Osterreichmovea Marketing fiidm drogerie markt
Osterreich

Anlasslich des 40-Jahre-Jubilaums § E+3°318 u ]\4Q ght€ETaiert(Boziale odr
Okologische Initiativen/ Institutionen) in der Nachbarschaft der 390 dm-Filialen, der Zentaide
und des Verteilzentrums Enns. Das Engagement von dm erstreckt sich von finanzieller
hvd E+3°3IlpvP °© E u ] o E] 25 E+3 SSpvP -WIA]EMNXE]SO0
{miteinander}-Initiative war es, gemeinsam das blrgerschaftliche Engagement vor Ort zu
unterstitzen und zu férdern. Fur die Auswahl der 40 Siegerprojekte waren Kriterien wie
Innovation und Nachhaltigkeit der Projekte ausschlaggebend.

Bereits bei Auswahl der Projekte waren Mitarbeiter, Kunden und Geschéftspartner eingebun
um ein Maximum an Engagement und Verbundenheit zu erzeugen. Ziel war es, dieses CSR
nicht top-down aus der Zentrale aufzusetzen sondern in den Filialen Begeisterung und
Eigeninitiative zu wecken, um so keine einmalige Spendentétigkeit sondern auch langerfristi
Kooperationen zu initiieren.

Mobilitatskonzept der TU GragZTU Graz

Das Mobilitdtskonzept der TU Graz nimmt unter den 6sterreichischen Universitaten und dart
hinaus eine Vorreiterrolle ein: Allein durch das Reduzieren der Pkw-Abstellplatze von3ier 1
auf 740 werden 300t CO2/Jahr vermieden. Gleichzeitig wurde eine Parkraumbewirtschaftun
eingefuhrt. Mit den Einnahmen wurden u.a. attraktive Open-air-Kommunikationszonen mit W\
und Trinkwasserstellen finanziert. Der Radverkehr wurde umfassend ausgebaut: Es gibt (ibe
Uberdachte Radabstellplatze, Selfservice-Stationen an jedem Campusstandort und kostenlg
Radservices.

Mitarbeitende kénnen hochwertige TU Graz-gebrandete Fahrrader zum Einkaufspreis erwer
Mittlerweile pragen tber 1.200 TU Graz-Rader das Grazer Stadtbild mit. Die Nutzung o6ffentl
Verkehrsmittel wird unterstitzt: Wer auf die Parkberechtigung verzichtet, erhalt 50% der Kog
einer Jahres- oder Halbjahreskarte ersetzt. Seit Marz 2017 gibt es zudem ein attraktives E-
Carsharing-Angebot fur dienstliche und private Fahrten.
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Kleine und mittlere Unternehmen

Die Astronautint Deutschlands erste Frau fiirs AlloeschHundLiepold fir HE Space Operatior

Deutschland fehlt es an Fachkréaften in Natur- und Ingenieurswissenschaften, und der Nach
bleibt aust zumindest der weibliche. Das spurte auch HE Space, Personaldienstleister fir
Fachkrafte in Luft- und Raumfahrt. Doch was motiviert junge Madchen zu einem MINT-Stud
Unsere Antwort: Vorbilder!

Wir starten die Suche nach der ersten deutschen Astronautin. Eine Casting-Show fiir Heldin
Denn es waren zwar bereits 11 deutsche M&nner im All, aber nie eine deutsche Frau. Die
Herausforderung: null Budget fir Media Spendings oder Werbung. Die Strategie: Wir setzer|
Insights, Influencer-Mapping und eine kluge PR-Dramaturgie. Das Ergebnis: Wir gewcinigye
Unterstitzer, und tGber 400 Frauen bewerben stct00 mehr als bei der offiziellen ESA-
Ausschreibung. Und im Kontext dessen: Eine auf Titelseiten und TV-Shows geflihrte Kampg
Frauen in FUhrungspositionen in der Luft- und Raumfahrt. Gesamtreichweite: weit mehr als
halbe Milliarde Medienkontakte.

How We See the World Kommunikation zum 140-jahrigen Jubilaum von Rodensto8kITE
Communications / trendhouse event marketing / teNeues fur Rodenstock

140-jahrige Brillentradition, modern inszeniert. Mitder RRu% Pv c¢c,}A t ~ §Z {
geht Rodenstock ungewdhnliche Wege, um ein Firmenjubilaum zu feiern. Fir die Kampagné
wurden strategische Partner gesucht und Formate entwickelt, die beweisen, dass Rodensto
nicht nur in der Gegenwart angekommen ist, sondern die Zukunft bereits mitschreibt. Eine fa
zweiwdchige Ausstellung im neuen Miinchner Kunst-Hot-Spot MUCA, die eine Mischung au
Brillengeschichte, Rodenstock und Kunst zeigte, sowie ein Coffee Table Book, verlegtlagm
teNeues, vereinen Meilensteine der Firmengeschichte mit Ansatzen fir die Zukunft.

Dabei erflillten die eigens entwickelten Plattformen eine doppelte Funktion:i&ienb

Informationen fiir relevante Multiplikatoren der Presse und sind gleichzeitig fiir die Offentlich
zuganglich. Es wurden Kommunikationsanlasse geschaffen, die fur tber 120 Clippings in dg
Monaten Januar bis Februar 2017 sorgten.
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Mit Daten Geschichten erzahlem konstanter Medien-Buzz ohne Marketingbudgetdel&link
Public Relations fur Glassdoor

Glassdoor ist eine internationale Job- und Karrierecommunity aus dem Silicon iaHey
begleiteten ab November 2014 die Einflihrung von Glassdoor in Deutschland und agierten s
als Pressestelle. Es galt, Glassdoor.de als relevante Plattform fir Jobsuchende, Arbeitnehm
Arbeitgeber bekanntzumachen.

Zur Markteinfuhrung organisierten wir vorab eine Pressetour. In der fortlaufenden
Kommunikation setzten wir darauf, aus Daten Geschichten abzuleiten. Dafur nutzten wir
plattformeigenen User Generated Content und externe Studien, um spannende Inhalte fir d
Medienarbeit zu kreieren. Der Schliissel zum Erfolg: zielgerichtete proaktive Medienansprac
Themen zu platzieren. Die positive Berichterstattung und resultierende Traffic- und
Registrierungszahlen Ubertrafen die Kundenerwartungen deutlich. In den letzten 2 Jahren
erzielten wir mehr als 1.600 Artikel in Online- und Printmedien. Der Erfolg der reinen Presse
Die Anzahl der Unique Visits stieg von 0 auf 1 Mio. pro Monat.

Nicht bei mir! t 13 Jahre im Kampf gegen EinbrechkElill+Knowlton Strategies flr Verbande de
Sicherheitswirtschaft

Alle zwei Minuten wird in Deutschland eingebrochen. Die Offentlichkeit nahm dieses Probler
lange Zeit nicht wahr. Deshalb griindeten die Verbande der Sicherheitswirtschaft und die Pg
2004 die Initiative fur aktiven &i Ep Z« Zpsi cE] Z&ir Sdhaffu@geer offentlichen
Wahrnehmung und zur Belebung des Sicherheitsmarktes konzipierte Hill+Knowlton eine
integrierte Kampagne, die auf Medienarbeit, Marketing- und Online-Kommunikatid Coalition
Building setzt.

Mit einem vergleichsweise geringen Budget, getragen von den Verb&nden und den teilnehm
Fachpartner (kleine und mittlerer Unternehmen), wurde viel erreicht: Heute existiert ein aktiv
Netzwerk, in dem vier Verbande, 500 Unternehmen, 26 Sponsoren und 280 polizeiliche
Beratungsstellen an einem Strang ziehen. H+K fihrt die erfolgreiche Kampagne seit nunme
dreizehn Jahren kontinuierlich durch Strategieentwicklung, Koordination und
Maflnahmenumsetzun

Talents & Trends: Unsere Fakten flr Deine Karrjdfeenk & Hoursch fur von Rundstedt & Partr

Wie gelingt es einem Unternehmen, sich mit sehr geringen Mitteln neu zu positionieren, nich
als Outplacement-Spezialist wahrgenommen zu werden, sondern zugleich auch als personli
Karriere-Berater? Die Outplacement- und Karriereberatung von Rundstedt meistert die

, E He(}E EMVP u]S8 & hu(E P » E] cd o v8e " dE v *"X 1
stellt mehr als eine Frage. Aber die bringt Karriere-Insights mit Neuigkeitswert und helbearfz
fur Arbeitnehmer.

Zuvor hauptsachlich in Fachkreisen bekannt, sorgt das Umfrage-Dauerfeuer daftir, dass tbe
Rundstedt heute in der gesamten deutschsprachigen Medienlandschaft berichtet winal

Tages- und Wirtschaftsmedien tiber Fachpublikationen bis hin zu Blogs. Jede Dritte Umfrag
von dpa aufgegriffen, mit 14 dieser Nur-eine-Frage-Aktionen werden binnen drei Jahren fast
Artikel in den definierten Zielmedien generiert. Das Ergebnis: von Rundstedt wird von Kundg
auch als Karriere-Berater gesucht.
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Employer Branding

Die Rekrutencastenow. communications flr Bundesministerium der Verteidigung

Friher kam der Nachwuchs automatisch zum Bund. Mit der Aussetzung der Wehrpflicht ang
sich das. Und die Bundeswehr stand vor einer ihrer gré3ten Herausforderungen. Unsere L&
Die wohl erste YouTube-Reality-Doku der Werbegeschichte. Uber 12 Wochen begleiteten w
junge Rekrutinnen und Rekruten in tber 80 Folgen durch ihre Grundausbildung und zeigten
Zielgruppensicht, wie Bundeswehr wirklich ist.

Eine Kampagne schirte crossmedial den Hype in allen relevanten Medien. Das Echo: Nahe
Folgen schafften es in die YouTube-Trends. Fast alle nationalen Medien berichteten, und di
c] ZIEPS v» AUE Tpu ' *% E Z<3Z u E E XiMedienechoWwars v
riesig, dank optimaler Zielgruppenansprache und Kampagneninszeni¢alleine in den privater
Medien erzielten wir ein Mediaédquivalent von Uber 4.3 Mio EUR. Die Bewerberzahlen konntg
Vergleich zum Vorjahr fir den FWD um 20% zulegen.

Snapchat Recruiting WeelMcCann Worldgroup

Zum ersten Mal weltweit nutzte eine Werbeagentur Snapchat fir das Recruiting junger Tale
Diese konnten sich unkompliziert und mit neuartigem kreativen Spielraum tber die App
bewerben. Gleichzeitig fuhrte ein junges Agenturteam Uber Snapchat hinter die Kulissen der
Agenturen, stellte Kdpfe, Kompetenzen und Kunden vor. Daftir geworben wurde vorab an
Hochschulen, Gber Social Media und normale PR.

Ergebnis: Sechzig personliche Gespréache wurden vereinbart und mehr als 20 Stellen beset;
erzielten Uber 500.000 Medienkontakte. Hochschulen luden uns ein, Influencer beteiligten si
die Werbe- und Kreativpresse (Page, W&V, Horizont, New Business, OnetoOne) berichtete
zum ZDF. Die Snapchat Recruiting Week wurde fiir den CREA und den Deutschen Preis flr
Onlinekommunikation auf die Shortlist nominiert

Willkommen, Du passt zu uns Deutsche Bahn Employer Brandirttjink / possible /
Impressions Kommunikation fur Deutsche Bahn

Mitreden kann bekanntlich jeder bei der Deutschen Baluas ist wie im Fuf3ball. Dass das
Unternehmen aber noch viel mehr zu bieten hat als gemeinhin angenommen, zeigt die aktug
Arbeitgeberkampagne, die im April 2017 an den Start ging. Das Ziel: pro Jahr mehr als 800
Mitarbeiter gewinnen. Eine gro3e Herausforderung auf dem engen Arbeitsmarkt.

Der neue Auftrittt entstanden im engen Schulterschluss von HR, PR und Markedétgt mit

u o Ju ctl]ool}uu vU u %o 3 Ip pver p( vSA ((v v ZEo]
Hochglanzmarketing. Er zeigt die DB, wie sie wirklich ist: Gut, aber nicht perfekt. Ein Untern
das um seine Fehler weil3, aber hart an ihnen arbeitet. Im Mittelpunkt: DB-Mitarbeiter, die di
, 0OSUVP 0 VvX ] < u% Pv 0o & VvV "%]E]3 A}v ceplpv(s -« Zj
Bahn zuverlassiger, digitaler und sympathischer machen wird. Gesucht werden Menschen,
begeistern lassen, verbessern wollen und so Teil der neuen DB werden.
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MARKEN UND PRODUKTE

Consumer Marketing

Duell der MaschinenKarkalis Communications fir McCulloch

Rasentraktor gegen Wiese imm p oo & D ¢ L&i$twngsstarkes Content Marketing fur
McCulloch Gartengerat&arkalis Communications erzahlt mit der kanalubergreifenden Kamp
]Jv uvs8 EZ o8 u "S}ECW d]eseonllzdie MasZhinmert de} Marke McCulloch
bezwingen, statt sie zu empfehldarein echter PR-Turbo mit Gber 115 Mio. Earned-Media-

Kontakten und ein Hit im Social Web.

Ausléser ist ein Konflikt auf Facebook. Wiese stichelt gegen YouTube-Star und Auto-Tuner
Kraemer und seinen frisierten Rasentraktor und kassiert einen Shitstorm. McCulloch ladt alg
Hersteller zum Charity-Duell der besonderen Art:dmp oo & D trétdw die’beiden

Streithdhne auf dem Rasen gegeneinandernt &raemer mit den McCulloch-Maschinen, Wiese
, VP ES3vVv puv Dpel ol E (38X t] » A Eo] ESU E%dspid BILRE
nimmt die Story auf die Titelseite, Logo inklusive. FAZ, Handelsblatt, Spiegel, Gala, RTL II,
viele mehr berichten.

Elbphilharmonie: die langste Ouvertire aller Zeiteachtung! und Jung von Matt fir Hamburg
Marketing

Steigende Baukosten, eine sich hinziehende Bauzeit, Mangel: Die Elbphilhartgepiant als
eines der besten Konzerthduser der Welt und neues Wahrzeichen Hambuongsht es der
Offentlichkeit jahrelang schwer, an sie zu glauben. Die Folge: wachsende Skepsis, Kritik ung
Ablehnung. Wie sollen die internationale Offentlichkeit, Musik- und Kulturliebhaber,
Architekturfreunde zur Er6ffnung dieses einzigartigen Konzerthauses begeistert werden? Di
Die langste Ouvertlre aller Zeiten!

Das Konzerthaus wird weltweit auf eine Weise inszeniert wie zuvor noch nie ein Gebausigein
gesetzt wurde. Es ist ein Kanon aus originellen Events, immer wieder begeisterndem Conte
faszinierenden Bildern. Das Uberwaltigende Ergebnis: 50.724 Medienbeitrage, 22 Milliarden
weltweite Gesamtreichweite. Fast ausschliel3lich positiv, ja regelrecht begeistert. So gelingt
innerhalb kurzer Zeit, die Stimmung zu drehen: von Skepsis und Abneigung zu Euphorie, St
sogar Liebe.
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Rama StreichkonzeyfischerAppelt fur Unilever Deutschland

Wir haben eine Sinneswahrnehmung gefunden, den die neue Rama um einiges besser zu

stimulieren vermag, als ein uncharmanter Block tierischen Fettes, eingepackt in Alufolie; das
Kopfkribbeln. Oder ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response). Das Phdnomen entd
2010 sein virales Potenzial und hat sich eine grof3e Fangemeinde geschaffen. Zumindest in
USA. Hierzulande ist das Phdnomen noch unbekannt. Wir produzierten mit einem bekannte
ASMR Kinstler einen Youtubefilm, bei dem der vielseitige Held des Videos unsere Rama isi

In einer Zeit, in der Leute es kaum aushalten, nach 5 Sekunden ein Pre-Roll wegzukdicksn,
uns moglich, 400.000 Viewer tber 20 Minuten lang einen Rama-Produktfilm schalzessemn.

Gleichzeitig I6sten wir in den Medien einen ASMR-Hype aus. Das Phdnomen wurde nun in (
Medien auch der Masse néher gebradihtit Rama als prominentem Beispiel.

Social Crime Shoppin@chtung! fiir eBay Corporate Services

Wahrend eines Tatorts ist auf Twitter die Holle los. Eine riesige Community, ein wahrer Hyps
Experiment: Ein Team aus Top-Twitterern kommentiert das Tatort-Geschehen im Auftrag vg
eBay. Unterhaltsam. In Echtzeit. Galant wird die Aufmerksamkeit auf passende eBay-Angeh
gelenkt.

Der Erfolg: fast kriminell. Alle 30 Sekunden verfasst das Team einen Tweet. Die Follower sif
begeistert und retweeten was das Zeug halt. In weniger als zwei Stunden werden 230.000
Impressions erzielt. Medien und Blogger berichten begeistert mit einer Gesamtreichweite vo
5 Millionen.

Willkommen bei uns zu Hause, Jungkketchum Pleon fiir Danone Waters Deutschland

Die deutsche Mannschaft bezog fiir die Fuball-EM ihr Quartier in Evian les Bains, der klein
Stadt aus der das natirliche Mineralwasser kommt. Eine einmalige Chance fir evian, die PR
Marke auf ein neues Level zu heben.

Meist kdnnen nur Sponsoren der EM das Momentum uneingeschréankt fur lhre Marke nutzer
Aber was kdnnen andere Marken tun? Wie sticht man heraus? Wie schafft man es, dass
tatséchlich Uber die Marke gesprochen wird? Und wie verbindet man diese Herausforderung
einem Produktlaunch? Ganz einfach: mit Kreativitat, Authentizitat, starken ldeen, Courage u
Augenzwinkern hat es evian geschafft, die Neugier der Leute fur das Quartier der Mannscha
dem Produkt zu verlinken.
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Businesgo-Business

#builtwithBosch Jeschenko MedienAgentur fir Robert Bosch Power Tools

Zwei Zielgruppen lassen sich bei der Arbeit ungern reinreden: 1. Mamas amnde2dProfi-
Handwerker auf der Baustelle. Fir die Mamas gibt es keine Lésung, fir Profi-Handwerker s¢
2016 #builtwithBosch. Dabei testen nur Profis (KEINE DIYer) aus 6 europdaischen Landern Zz
Marktstart die neuesten Bosch Profi-Werkzeuge. Sie teitehdiskutieren ihre Meinung und
Ergebnisse mit anderen Profis auf Facebook und auf Profi-Online-Plattformen in Wort, Bild
Film. Warum #builtwithBosch? Profi-Handwerker haben keine Zeit, also gibt es fast keine
Influencer, Multiplikatoren in der B2B Zielgruppe. Bei #builtwithBosch kénnen Profis die
Werkzeuge wéahrend der Arbeit testen und Ergebnisse teilen.

Ergebnis: Hohe Aufmerksamkeit und Wertschatzung bei anderen Profis, da auf Augenhdhe
ungefiltert prasentiert und diskutiert wird. Bosch stellt nur Produkte und die Plattform. Facts:
+3.700 Bewerber, 60 Tester in 7 Landern, +20 Mio Reach NUR in der B2B-Zielgruppe.

Europas grof3ter Fanshopcheckchtung! fur Trusted Shops

Trusted Shops, Trust-Siegel fir Online-Shops, wirkt nur, wenn es viele Verbraucher kennen
viele Shops haben. Wie aber kann man Millionen aufmerksam machen und zeigen, woftir m
steht?

Die Idee: Europas grofdter Fanshopcheck. Zur EURO 2016 prift das Unternehmen ungefrag
unangekundigt die Fanshops der nationalen Ful3ballverbande. Unzahlige Regelversttfie we
publiziert und erzielen eine Reichweite vom mehr als 200 Mio. in Europa. Grenziibeesahreit
entfacht sich im Social Web eine Debatte um Verbraucherschutz. Noch besser: Trusted Shq
verzeichnet 41 Prozent mehr Neukunden gegentiber dem Vorjahreszeitraum. Es wird die
effizienteste vertriebsunterstiitzende PR-MaRRnahme in der Trusted Shops Geschichte.

Gut furs Geschaft Wie die Korruptionsjager von Ernst & Young ohne Beraterspream
Meinungsfiihrer wurden komm.passion fir Ernst & Young Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Die Spezialisten fur Wirtschaftskriminalitat, Forensik und Korruptionsbekampfung von Ernst
Young Fraud Investigations & Disputes Services (FIDS) durften einen der spannendsten Jok
Welt haben. Immerhin jagen sie kriminelle Manadesin Leben wie im Kriminalroman.
Die Berater von EY, oder besser ihre PR-Berater, haben aber auch ein grol3es Problem: Sie
Uber ihre Mandate nicht reden. In der Fachcommunity der Compliance-Manager sichtbar se
mussen sie trotzdem. Denn der Wettbewerb um die Meinungsfihrerschaft ist hart umkampft
Statt mit Beratersprech wollte EY mit Substanz von sich reden machen.

Entstanden ist eine vollends integrierte und hochwirksame B2B-Kommunikation, die von de
Broschire bis zum eigens entwickelten Universitatsstudiengang samt Buchpublikationen all¢
abdeckt, mit dem man der Business-Community zeigt, dass man das eigene Themenfeld nig
beherrscht, sondern es aktiv mitgestaltet. Nichts anderes ist ein Thought-Leader.
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PR, | §Z}v cD]e -] }news ZKtuell

100 PR-Profis, Nachwuchs-Talente, Entwickler und Designer. Drei Tage Zeit. Eine Mission:
Innovationsbremsen I6sen und mit Hilfe von Technologie Tools entwickeln, die die PR-Bran(
nachhaltig an der Digitalisierung teilhaben lassen. Das war das Ziel des ersten PR-Hackathg
Deutschland, einem unkonventionellen und interdisziplinaren Veranstaltungsformat.

Die Branche hat darauf gewartet: Noch vor Versand der Einladungen meldeten sich mehr
/v E +¢] ES vU o0« Wo 81 IpE s E(°PuvP «8 v vX ] cD]y{
Jahrhunderthalle vier Sieger-Konzepte hervor, die fiir die Innovationskraft der Branche stehg
eine Verschlagwortungs- und Suchmaschine fur Bilder, einen Influencer-Service, einen Grag
fur Stimmungen und Meinungen in Unternehmen und eine kanallibergreifende Plattform fur
Analytics.

Das Einzigartige: Der #PR-Hack ist eine Agentur- und unternehmenstbergreifende
Austauschplattform. Eine Community of Practice, die konkrete Ergebnisse liefert.

The Global Traffic Scorecardmit Daten gegen den Verkehrsinfark€reation fur Inrix

Da die Zielgruppen fir Inrix, ein Anbieter von Services fir vernetzte Automobile, breit gestre
Uber Fachmedien nur schwer zu erreichen sind, setzte das B2B-Unternehmen bewusst auf ¢
Kampagne, die sich mit einer interaktiven Website und eingangigen Grafiken insbhesondere
Lokal- und Consumermedien richtete. Inrix demonstrierte sein Know-how im Bereich
Verkehrsanalysen mittels eines globalen Staureports: der Global Traffic Scorecard. Diese ef
die ortspezifische Stau-Wartezeit von tber 1.000 Stadten in globalen und nationalen Rankin
errechnet die dabei entstehenden Kosten fir Autofahrer und Stadte.

Mit Erfolg t neben einem grof3en nationalen und internationalen Medienecho und hoher digit
Aufmerksamkeit zur Verkehrsstudie konnte Inrix mehr als 1.000 neue Sales-Kontakte gener
PR mit Business Impac
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Low Budget

#hugsnothate t Donald Trump auf Kuschelkurs fiir die re:publica 20figcherAppelt und Fork
Unstable Media

Was ware, wenn wir Populismus mit Liebe begegnen statt mit Konfrontation? Wie Ubersétze

* D}33} @& E W% 0] co}A }udSolp ~Jv Jv ]Jo & )YEE 3515]
(Umarmungen gegen Hass). Wir platzierten eine zwei Meter gro3e, sprechende Donald-Tru
Puppe auf der Digitalkonferenz. Umarmte ein Besucher Trump, antwortete die Puppe neih Di
die TrumpniesP v A°E W ¢/ 0}A D £] ver} E c/ E *% 3§ A}u
Puppe einen digitalen Liebesgrul3 an den echten Prasidenten @realDonaldTrump.

Mit NDR-Kultur-Reporter Michel Abdollahi umarmten wir die Gaste der re:publica. Uber 1.00
Tweets zur Aktion, 100 % positives Sentiment, tber 30 Veroffentlichungen und Berichte im |
Journal, der Pro7 Newstime, USA-Today, bild.de und vielen Tageszeitungen machten #hteys
und den Kampf gegen den Hass zu einen der sichtbarsten Themen der re:publica.

#iProject t Ingo Zamperoni und die neue Tagesschau AgcherAppelt fir NDR/Tagesschau

Die neue Tagesschau App ist das modernste, was der Nachrichtenmarkt zu bieten hat. Gerg
digitale Community schétzt insbesondere die Funktion, samtliche Tagesschau-Videos auch
sehen zu kénnen. Wie lasst sich in dieser Zielgruppe so ein Produkt anteasen? Wir gaben d
etwas, das es so noch nicht gesehen hat: eine ironische Mockumentary, die die
Entstehungsgeschichte eines mysteridsen Digitalprojekts erzahlt. Mit Judith Rakers, Jens R
und dem vermeintlichen Mastermind hinter dieser Innovation: Ingo Zamperoni.

In kurzen, humorvollen Videos im Social Web wird Zamperoni bei seiner vermeintlichen Arby
Silicon Valley gezeidtHipsterbart, Ballebad und Vertical-Leidenschaft inklusive. Und wir
beantworten dabei auf ironische Weise eine andere Frage: Was hat Zamperoni tatséchlich i
seiner Zeit als Korrespondent in Amerika gemacht?

Die Astronautin - Deutschlands erste Frau fiirs, AbeschHundLiepold fiir HE Space Operation

Deutschland hat ein Gender-Problem: Noch immer ist es schwierig, weibliche Flihrungskraft
die Luft- und Raumfahrt zu vermitteln. Was ist zu tun, um wirklich etwas zu bewegen? Grof3
denken! Unser Ziel: Wir wollen eine gesellschatftliche Debatte anstol3en, indem wir iber Vor
beweisen: Entscheidend ist die Leistung, nicht das Geschlecht.

Wir schicken die erste deutsche Frau ins All! Dabei setzen wir auf PR, denn fiir Mediaspend
gibt es kein Budget. Die Strategie: Wir starten eine Casting-Show fur Heldimiiesuchen

Deutschlands erste Astronautin. Die Umsetzung: Wir sorgen mit kluger Kampagnenarchiteki
perfektem Timing daflr, dass ganz Deutschland mitfiebert, wer unsere erste Frau im All wirg
lernt: Frau kann Karriere. Die Wirkung: 408 Bewerberinnen. Eine mediale Gesamtreichweite|
Uber 630 Millionen Kontakten. Und ein messbarer Impact in der medialen Gender-Debatte.
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Duell der MaschinenKarkalis Communications fir McCulloch

Rasentraktor gegen Wieseim 4 oo & D ¢ LEZistungsstarkes Content Marketing fir
McCulloch Gartengerate: Karkalis Communications erzahlt mit der kanaltibergreifenden Kan
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bezwingen, statt sie zu empfehlarein echter PR-Turbo mit tber 115 Mio. Earned-Media-
Kontakten und ein Hit im Social Web.

Ausloser ist ein Konflikt auf Facebook. Wiese stichelt gegen YouTube-Star und Auto-Tuner
Kraemer und seinen frisierten Rasentraktor und kassiert einen Shitstorm. McCulloch ladt alg
Hersteller zum Charity-Duell der besonderen Art:dmp oo & D etrétdw die’beiden

Streithahne auf dem Rasen gegeneinandert&raemer mit den McCulloch-Maschinen, Wiese
HandgeratenundD pel ol E (38X t] » A o] ES3U E+*%] o3SHospE BILRii
nimmt die Story auf die Titelseite, Logo inklusive. FAZ, Handelsblatt, Spiegel, Gala, RTL II,
viele mehr berichten.

Europas grofiter Fanshopcheckchtung! fir Trusted Shops

Trusted Shops, Trust-Siegel fiir Online-Shops, wirkt nur, wenn es viele Verbraucher kennen
viele Shops haben. Wie aber kann man Millionen aufmerksam machen und zeigen, woftir m
steht?

Die Idee: Europas grof3ter Fanshopcheck. Zur EURO 2016 prift das Unternehmen ungefrag
unangekundigt die Fanshops der nationalen Ful3ballverbande. Unzahlige Regelversttf3e we
publiziert und erzielen eine Reichweite vom mehr als 200 Mio. in Europa. Grenziibeesahreit
entfacht sich im Social Web eine Debatte um Verbraucherschutz. Noch besser: Trusted Shq
verzeichnet 41 Prozent mehr Neukunden gegeniiber dem Vorjahreszeitraum. Es wird die
effizienteste vertriebsunterstitzende PR-MalRnahme in der Trusted Shops Geschichte.
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Healthcare

Bitte berlihren t gemeinsam aktiv gegen Schuppenflechtedelman.ergo fiir den Berufsverban
der Deutschen Dermatologen e.V.
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korperlich und seelisch an Schuppenflechte leiden. Die Kampagne zeigt Wege zur (Selbst-)
und motiviert zum Hautarztbesuch sowie einer Therapie mit modernen Medikamenten. Die
verzahnten MalRnahmen erreichen Millionen und leiten auf die Website weiter, auf der die
Vertiefung des Themas stattfindet.

FSME-Vorsorge? Na selbstverstandlicBbhn & Wolfe fir Pfizer Deutschland

C&"Ds}E*}EP M E « 0 «3A E«5 v 0] ZJN ]*3 ]Jv ul}d]}v o <
von Zecken in der Natur ubertragene Krankheit. Glaubwirdige Botschafter, die durch einen
extremen Beruf oder ein intensives Hobby echte Outdoor-Enthusiasten sind, emotionalisiere
informieren, klaren auft Uber ihre Leidenschaft und die entsprechende Vorbereitung. So wurg
durch Menschen, die Vorbilder sind, eine neue Selbstverstandlichkeit geschaffen: Impfen un
Schutz vor Zecken. Das Wissen bei der Zielgruppe waaber der Impuls, zum Arzt zu gehen,
fehlte.

Ausgehend vom Content-Hub zecken.de wurden Kernbotschaften den Bedurfnissen der
involvierten Kanale angepasst und reichweitenstark verbreitet. Filme, starke Bl hero?
Geschichten, eine Mischung agewrmalen®und @xtremen”~Outdoor-Fans, ein Content

Marketing mit allen Facetten und die erste Pfizer-Facebook-Seite wurden mit erfolgreichen N
Relations kombiniert. Reichweite: iber 500 Mio. Und mehr Impfungen.

Hamburg City Health Stugyschwan Communications fur Universitatsklinikum Hamburg-
Eppendaof

Die Hamburg City Health Study (HCHS) ist die groR3te lokale Gesundheitsstudie der Welt un
forscht fiir die Medizin von morgen. 45.000 Hamburger lassen sich untersuchen, um neue
Antworten auf Fragen zur Entstehung der wichtigsten 26 Volkskrankheiten zu finden. Und di
die nachsten 20 Jahre. Unsere Kampagne macht aus der grof3ten lokalen Gesundheitsstudi
Weltdi u ]<8 Z8 § ~Spu ] pse Zo v X D]S & > ]8] c&°E
u] Zz~ Zz v A]E-GtadKampagne initiiert, die in der Healthcare-Kommunikation
ungesehen ist.

Wir kombinieren Live-Marketing, Content Markting und Klassik fur gré3tmogliche
Aufmerksamkeit. Mit prominenten Botschaftern, groRen Medienpartnern und Social Influenc
mit einer OOH-Kampagne und einem 2-tagigen Eventfeuerwerk in der Elbphilharmonie habg
die HCHS zum wissenschaftlichen Leuchtturmprojekt Hamburgs gemacht und fir eine
Responsequote von uber 60 Prozent gesorgt.
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Informationskampagne ADHS und Zukunftstraumegro Gesundheitskommunikation flr Shire
Deutschland

Rund 500.000 Schulkinder sind in Deutschland von einer ADHS betroffen. Sie und ihre Fam
leiden nicht nur unter der Erkrankung, sondern auch unter Stigmatisierung durch negative
Medienberichte.
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a. D. Renate Schmidt) setzt sich fur Kinder und Jugendliche mit ADHS ein. Durch Aktionen {
Leuchtturmprojekte werden Journalisten sowie gesundheits- und bildungspolitische Edesche
angesprochen. Mit kontinuierlicher Medienarbeit und Leuchtturmprojekten konnte positive
Berichterstattung u. a. in dpa, BILD, Siuddeutsche Zeitung, ZDF, SAT1, PRO7, n24 und BR
werden. Bei wichtigen Journalisten ist ein Meinungswandel erkennbar. Selbst der SPIEGEL
inzwischen verstandnisvoll und ausgewogen berichtet, nachdem er Betroffene dort jahrelang
stigmatisiert hat.

Sprechstunde Gesundheitwie STADA in die Volksseele geblickt hiedmm.passion fir STADA

Gesunder Korper, gesunder Geist sagt ein lateinisches Sprichwort. Dass es Wechselwirkun
zwischen Psyche und Physis gibt, ist unbestritten. Inwieweit das Auswirkungen auf das tagli
Leben hat, hangt von den individuellen Lebensumsténden ab. Beeinflussen Dinge wie Alter,
Herkunft oder Geschlecht diese Effekte? Wie wirken sich bestimmte Einstellungen auf das

Verhalten aus? Warum scheuen etwa manche Menschen trotz Beschwerden den Arztbesuc
Welche Faktoren fihren zu Bewegungsarmut, warum erndhren sich manche Menschen ges
als andere? Wie wirken sich geringes Selbstbewusstsein und das Gefiihl mangelnder Attrak
auf Zufriedenheit aus? Und wo liegen die Hauptursachen von Schlafproblemen und Stress?

Solchen Fragen ist der STADA Gesundheitsreport 2016 nachgegangen. Und hat damit eine
der Zeit getroffen. Aus dem mutigen Studiendesign wurde durch gekonnte Vermittlung eine
Headline- und Clippingmaschine, die den Dialog Uber Gesundheit Giber Monate bestinmt h
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Technologie

#gameforgoodt Spielen gegen das Vergessen mit Sea Hero Qu@&dtréder+Schdombs flr
Deutsche Telekom

Spielen gegen das Vergessen: Mit der Initiative #gameforgpw uu}jlJov *"%] o c
Yu «3~ & A}lopus]iv] E3S ] ude Z d o lju ] u vi(}Ee+ ZuvH
weltweit mehr als 3 Millionen Mal heruntergeladen. Die durch das Spielen gewonnenen
anonymen Daten zum Orientierungsverhalten entsprechen mehk2400 Jahren herkdmmliche
Forschung. Die Daten fliel3en in eine Grundlagenstudie zur Demenzforschung ein.

Mit #gameforgood verdeutlicht die Deutsche Telekom nachhaltig die Chancen der Digitalisie
und liefert einen kreativen Beleg fiir intev v}A §]}ve(u ZE E+ Z (8 Ju & ] Z
Telekommunikation.
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Um seine Reputation als Innovationsfiihrer in diesem Feld zu starken, setzte Bosch auf eine
sechsmonatige internationale Content-Marketing-Kampagne auf der Social Media Plattform
Twitter.

Durch die zielgerichtete, datenbasierte Engagement-Strategie wurde die Préasenz der Marke
Online-Beitragen und -Diskussionen deutlich gesteigert: die Nennungen verdreifachten sich
Bosch stieg in die Top10 der beim Thema meistgenannten Twitter-Accounts auf.

Deutschland Digitalt Cisco investiert in die Beschleunigung von Deutschlands Digjigaung,
Fink & Fuchs fur Cisco Deutschland

Themen wie Digitalisierung unéhternet der Dingefordern Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
zunehmend heraus. Als einer der Pace-Maker der Digitalen Transformation investiert Cisco
Deutschland 500 Mio. US-Dollar Gber funf Jahre, um die Digitalisierung zu beschleunigen. g
werden Leuchtturmprojekte geférdert und sichtbar gemacht, um Vorbilder und Inspiration fit
Andere zu schaffen. So hat z.B. die Smart-City-Strategie aus Hamburg ahnliche Projekte in
oder Baden-Wurttemberg angestol3en.
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bekannt gemacht, die entsprechenden Stakeholder informiert und zum Mitmachen angeregt
Bereits im ersten Jahr wurden Uber 30 Projekte mit Gber 100 Partnern geférdert, Tendenz
steigend; darunter Bildungsinitiativen wie die Networking Academy, neuartige Healthcareter
wie Medibus als mobile Arztpraxis fur Fllichtlinge oder Digitale Services in Zigen und Bahnk
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Paketzustellung per RoboteHermes Europe

Hermes hat 2016 als erster Paketdienst testweise die Belieferung mit Robotern gestartet. In
Kooperation mit Starship Technologies kamen in einer 6-monatigen Testphase drei Zustellrg
in Hamburg zum Einsatz. Ausgeliefert wurden echte Pakete an echte Kunden. Ausgangspui
waren Hermes PaketShops. In sechs Monaten absolvierten die Starship-Roboter fur Herme
Fahrten und lieferten dutzende Pakete aus.

PR war Hauptkommunikationskanal des Projekts. Umgesetzt wurde eine dreistufige Launch
Kommunikation inkl. Pressekonferenz, Live-Demo sowie Verlangerung auf Owneduliedia
Basiskommunikation. Der Starship-Test avancierte fir Hermes zum erfolgreichsten Medient
seit der Unternehmensgrundung 1972 sowie zu einem der starksten Pressethema der Otto (
im Jahr 2016. Bis Marz 2017 wurden knapp 2.000 Clippings registriert, Tendenz weiter steig
Wir verzeichnen bis heute starke Abstrahleffekte auf Markenwahrnehmung, Reputation
intern/extern, Employer Branding und Public Affairs.

The Global Traffic Scorecardmit Daten gegen den Verkehrsinfark€reation fur Inrix

Da die Zielgruppen fir Inrix, ein Anbieter von Services flir vernetzte Automobile, breit gestre
Uber Fachmedien nur schwer zu erreichen sind, setzte das B2B-Unternehmen bewusst auf ¢
Kampagne, die sich mit einer interaktiven Website und eingadngigen Grafiken insbhesondere
Lokal- und Consumermedien richtete. Inrix demonstrierte sein Know-how im Bereich
Verkehrsanalysen mittels eines globalen Staureports: der Global Traffic Scorecard. Diese ef
die ortspezifische Stau-Wartezeit von tUber 1.000 Stadten in globalen und nationalen Rankin
errechnet die dabei entstehenden Kosten fir Autofahrer und Stadte.

Mit Erfolg t neben einem grof3en nationalen und internationalen Medienecho und hoher digit
Aufmerksamkeit zur Verkehrsstudie konnte Inrix mehr als 1.000 neue Sales-Kontakte gener
PR mit Business Impact.
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PUBLIC AFFAIRS

Politische Kommunikation

Ju "% }ES P o EvSW D]S§ ]v v,CaustOftre / diegguefriNe’s / SPURT
/rosenbaum nagy fur Landessportbund NRW / WestLotto

v « Jv E & ]i ZE]P eim Spét gelerntcMiteinander Werte schafféwill der
Landessportbund in Kooperation mit WestLotto wichtige Werte in den Vordergrund stellen ui
Bedeutung des Sports bei der Herausbildung dieser Werte fir ein gesellschaftliches Miteinat
den Kdépfen verankern. Zielgruppen sind interne Stakeholder wie Vereine, Sportbunde oder
Fachverbande mit ihren Mitgliedern und Sportlern sowie Politikern, Entscheider und andere
Influencer. Auf einer Videoplattform lassen der LSB und WestLotto echte Menschen erzahle
sie beim Sport gelernt haben. Begleitet wird die Kampagne von starken Kampagnenmotiven
Anzeigen und Plakate, Gesprachsrunden mit Politikern und Influencern, einem Tourbus durg
Vereine sowie einer Ausstellung.

Das Ergebnis: 3.000 eingereichte Videos, 30 Mio. Medienreichweite, reger Austausch mit un
positives Feedback von der Politik, weitere Kampagnen in ganz Deutschland. Kurz: die
erfolgreichste Kampagne der Verbandsgeschichte.

Kommunikation zur Einfihrung des Rhein-Ruhr-Express (RRX) in, KR ompartner fur
Kompetenzcenter Marketing NRW im Auftrag des Ministerium fir Bauen, Wohnen,
Stadtentwicklung und Verkehr des Landes NRW

Der Rhein-Ruhr-Express (RRX) kommt. Das Schienenprojekt wird einen Wendepunkt im NR
Regionalverkehr markieren. Mit bis zu 160 km/h werden neue, moderne Zige zwischen Kol
Dortmund und dariber hinaus im 15-Minuten Takt verkehren. Kostenloses WLAN, verbesse
Mobilfunkempfang und multifunktionale Mehrzweckabteitd-ahrten werden komfortabler,

EE] E (E] E pv udis MelieBtein]fiaruMtillionen Pendler im Ballungsraum
Rhein-Ruhr.

Die Vision wird Wirklichkeit, doch der RRX muss Hurden Uberwinden. Schienen miissen aus
Schallschutz errichtet und Haltepunkte erneuert werden. Viele werden von den Baumafinah
betroffen sein. Berechtigte Bedenken Einzelner finden schnell den Weg in die Medien und
multiplizieren sich dort. Daher brauchen die Fiursprecher des RRX eine Stimme, NRW braug
starke Allianz fur den RRX. Im Jahr 2016 startet die Akzeptanz-Offensive. Im Fokus der
Kommunikation: Der tiberragende gesellschaftliche Nutzen NRW und seine Blrger.
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Malin gegen Goliathachtung! fir BELTRETTER e.V.

Die Region zwischen Libeck und Fehmarn: Seit Jahren bewegt die Bewohner und Politiker
milliardenschweres Bauprojekt. Skandinavien will einen 18 Kilometer langen Ostseetunnel b
Es ware die grofite Baustelle Nord-Europas. Die Menschen in Norddeutschland sorgen sich
Umwelt und Tourismus. Aber tber die Jahre ist der Protest ermattet. Dabei steuert das
Genehmigungsverfahren gerade jetzt auf das entscheidende Finale zu. Wie mobilisiert man
dieser Phase erneut? Mit einer Stimme. Malins Stimme. Eine erst 18-jahrige Schulerin von ¢
Kiste bittet Deutschland um Hilfe. Sie bewegt Millionen und Politiker, die Baukonsantien si
verunsichert. Das Belttunnel-Projekt gerat ins Wanken.

rauchfrei unterwegs- du und dein KindDrogenbeauftragte der Bundesregierung

Jedes Jahr sterben tiber 120 000 Menschen an den Folgen des Rauchens, knapp 3.000 dur
Folgen von Passivrauchen. Desh <}o00S8 p( gedubdbeitliche Gefahren durch
Raucherfaufmerksam gemacht werden. Die Kampagne will dabei ein Bewusstsein fir die
Gefahren durch den Passivrauch, vor allem wenn Kinder diesem in geschlossenen Raumen
ausgesetzt sind, schaffen. Ziel ist es, rauchende Eltern davon zu tberzeugen, im Auto nicht
rauchen, wenn Kinder mitfahren. Die Kampagne will bewusst nicht mit erhobenem Zeigefing
sondern vielmehr in Form eines Appells lber die gesundheitlichen Gefahren des Passivrauc
informieren. Denn besonders schadlich ist die Passivrauchbelastung in geschlossenen Raun
wie zum Beispiel in einem Auto.

Team GesundhejtPHENO Kommunikation fiir younion HauptgruppeQbterreich, Wien

Die younion Hauptgruppe Il ist fiir Gber 30.000 Beschaftigte die gewerkschaftliche
Interessenvertretung im Krankenanstalten Verbund Wien, dem gro3ten Gesundheitsversorg
Europas. Angesichts erhdéhten Arbeitsdrucks, sich verschlechternder Arbeitsbedingungen, e
zunehmenden Spaltung der Belegschaft und anstehender Verhandlungen wird das Team
Gesundheit ins Leben gerufen. Als berufsgruppentbergreifende Allianz und identifikationsst
Marke fur bessere Arbeitsbedingungen flir alle Beschaftigten. Ein erstmals von allen
Berufsgruppen gemeinsam entwickelter Forderungskatalog wird zum Kompass fur alle
wesentlichen MalRhahmen der Hauptgruppe Il und Grundlage der Verhandlungen.

Mit vollem Erfolgt 30 Millionen Euro in der ersten Verhandlungsrunde. Das Team Gesundhe
baut weiter Druck auf: Die Gesundheitsstadtratin muss zuriicktreten, ebenso der Generaldir
und eine angedachte Ausgliederung wird wieder vom Tisch genommen.

So geht das Team Gesundheit gestarkt in die zweite Verhandlung.
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Digitale Public Affairs

Ju "% }ES P o EvSW D]S§ ]v v, Oiwd Oldide /diZgérrilas / SPURT
/rosenbaum nagy fur Landessportbund NRW / WestLotto

lv « Jv & & ]i ZE]P eim Spéi gelerntcMiteinander Werte schafféwill der
Landessportbund in Kooperation mit WestLotto wichtige Werte in den Vordergrund stellen uf
Bedeutung des Sports bei der Herausbildung dieser Werte fir ein gesellschaftliches Miteinai
den Kopfen verankern. Zielgruppen sind interne Stakeholder wie Vereine, Sportbunde oder
Fachverbande mit ihren Mitgliedern und Sportlern sowie Politikern, Entscheider und andere
Influencer. Auf einer Videoplattform lassen der LSB und WestLotto echte Menschen erzéhle
sie beim Sport gelernt haben. Begleitet wird die Kampagne von starken Kampagnenmotiven
Anzeigen und Plakate, Gesprachsrunden mit Politikern und Influencern, einem Tourbus durg
Vereine sowie einer Ausstellung.

Das Ergebnis: 3.000 eingereichte Videos, 30 Mio. Medienreichweite, reger Austausch mit un
positives Feedback von der Politik, weitere Kampagnen in ganz Deutschland. Kurz: die
erfolgreichste Kampagne der Verbandsgeschichte.

Danke, Apotheke! Mhoch4 fir Wort & Bild Verlag Konradshdhe

Die Apotheken haben in Deutschland den gesetzlichen Auftrag, die flachendeckende
Arzneimittelversorgung der Bevolkerung sicherzustellen. Das hat sich im bundesdeutschen
Gesundheitssystem Uber Jahrzehnte bewahrt und war unstrittig. Seit einem Urteil des
Europaischen Gerichtshofs (EuGH) Ende Oktober 2016 miissen Apotheken allerdings um ih
Existenz furchten. Nach der Entscheidung aus Luxemburg kénnen kiinftig Versandapotheke
dem EU-Ausland die deutsche Preisbindung fiir rezeptpflichtige Medikamente unterlaufen. S
das Urteil Bestand haben, droht hierzulande im schlimmsten Fall ein Apothekensterben mit
ungeklarten Folgen fur Patienten.

Als Reaktion auf das Urteil wurde eine bundesweite reichweitenstarke Kampagne unter dem
D}sS} ¢ vl U %}sZ 1 3" ]Jve > v P Eu(vVvVX "] u Zs ]Jv E° I
mehr als 150.000 Beschaftigten in deutschen Apotheken tagtaglich leisten.

Experten-Arbeit retten Blumberry fir Allianz fur selbstandige Wissensarbeit (ADESW)

2016 bedrohte die Regulierung von Zeitarbeit eine ganze Branche. Hunderttausende Selbst
in Deutschland héatten ihre Selbstandigkeit aufgeben missen. Deshalb sprachen wir die Poli
direkt an. Aber: regional und in dem CD der Parteien. Gleichzeitig aktivierten wir die Commu
vor allem in den sozialen Medien, und sendeten so ein deutliches Signal an die Politik. Zent
Instrument zur Ansprache der Community: Eine neue Microsite und ein Mailmodul, mit dem
Selbsténdigen eine Mail an ihre Wahlkreisabgeordneten versenden konnten.

t ZE v E E+*3v E ] < u% Pv v3OR %AWER}Zv B} Ji6® Xiv iiX
postalische Briefe generiert. Binnen einer Woche wusste jeder Abgeordnete, was wir wollen
warum. Dieeigve @E+5 005 < U% Pv VA ]88 A &l ] zZv § ]vv EZ
IX0061iX0ii ,]8 pv 600X6060 " ]S Vv u(EP( X EPE ZS d P v
E ]Seu]v]esS EJpu ] *SE]JSS]P VvV W e¢e P Vv puv oV ] &S ] -
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Malin gegen Goliathachtung! fir BELTRETTER e.V.

Die Region zwischen Libeck und Fehmarn: Seit Jahren bewegt die Bewohner und Politiker
milliardenschweres Bauprojekt. Skandinavien will einen 18 Kilometer langen Ostseetunnel b
Es ware die grofite Baustelle Nord-Europas. Die Menschen in Norddeutschland sorgen sich
Umwelt und Tourismus. Aber tber die Jahre ist der Protest ermattet. Dabei steuert das
Genehmigungsverfahren gerade jetzt auf das entscheidende Finale zu. Wie mobilisiert man
dieser Phase erneut? Mit einer Stimme. Malins Stimme. Eine erst 18-jahrige Schulerin von ¢
Kiste bittet Deutschland um Hilfe. Sie bewegt Millionen und Politiker, die Baukonsortien sin
verunsichert. Das Belttunnel-Projekt gerat ins Wanken.

REWE Group Public Affairs Themen ABB5 Sherpas / ressourcenmangel fir REWE Group

Die Herausforderung der dezentralen Unternehmensorganisation der REWE Group erforder
Lésung, wie sich Mitarbeiter der Zentralstandorte und Kaufleute jederzeit und an jedem ©rt
Themen, aktuelle Gesetzgebungsvorhaben und Sprachregelungen des Unternehmens infor
kénnen. Mit der Umsetzung der bislang einzigartigen Public Affairs Themen App sorgen wir
jederzeit fur einen aktuellen Gesamtiiberblick. Die App unterstitzt unsere Kaufleute und
Mitarbeiter im Umgang mit Kunden- und Stakeholderanfragen zu aktuellen politischen Them
und bei der Vermittlung der REWE Group Position.

Nicht zuletzt ist die App zentrales Informationstool unseres Public Affairs Kapillarsystemanm
Kaufleute in allen REWE Regionen dazu befahigt werden, eigenstandig die Public Affairs-Arf
Unternehmens zu unterstitzen und Botschafter fir REWE zu sein.
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Non-Profit und Pro bono

Arosali t Bar der HoffnungOgilvy & Mather Dusseldorf flr Spielzeux

Um auf die Bedeutung des Spielzeugs aufmerksam zu machen, hat der deutsche Spielzeug
Spielzeux einen Teddybéaren mit einer ganz besonderen Geschichte reproduzieren lassen.

Michael Floersheim war vier, als er von den Nazis in ein Konzentrationslager gebracht wurd
was er mitnehmen durfte, war ein Spielzeug. Er entschied sich fur seinen Teddybaren Arosg
kleine Bar gab Michael genugend Kraft und Hoffnung, um 4 Jahre KZ- Aufenthalt zu tberleb
rettete er ihm schlief3lich das Lehen

In Zeiten des wachsenden Rechtspopulismus in Europa war es an der Zeit, noch einmal an
Graueltaten der Nazis und die fatalen Folgen des Rassismus zu erinnern. Deshalb hat Spiel
kleinen Teddybaren Arosali detailgetreu reproduzieren lassen. Alle Erlose des Verkaufs kon
dem Verein Kindertrdume e.V. zugute. So zeigte Spielzeux nicht nur die Bedeutung des Spi
sondern léste in den sozialen Medien sogar eine weltweite Spielzeugbewegung aus.

Ashokat 15 Jahre Pro-bono-Unterstitzung fur Sozialunternehmidill+Knowlton Strategies fur
Ashoka Deutschland

Um gesellschaftliche Probleme nachhaltig zu lI6sen, sind kreative Ideen nétig, die das Proble
der Wurzel greifen statt nur Symptome zu behandeln. Die Organisation Ashoka nutzt das
Innovationspotenzial, das einzelne Personen auf den sozialen Sektor ausstrahlen kithen,
wirkt seit Jahren erfolgreich als globaler Hub fir Sozialunternehmer. Zum Aufbau des Ashok
Netzwerks in Deutschland entwickelte die Agentur vor 15 Jahren eine umfassende
Kommunikations- und Stakeholder-Strategie, setzt diese seither erfolgreich um und entwizk
stetig weiter. Die Agentur betreut zudem die Netzwerk-Mitglieder bei inrer Kommunikatiowls-
Offentlichkeitsarbeit.

hvd E u > ]J3u}8]AHeim&}l B Z vP ul E» A v ] ES ] KEP
Vorreiter der Social Entrepreneurship Bewegung in Deutschland. Durch konstante Medienpt
von Ashoka sowie wirkungsvolle Kommunikationsarbeit der Mitgliedsprojekte wurdeldateBi
Sozialunternehmers in Deutschland geprégt.

e (0] P v <pe Z 03] (5chola & &rien@s\fur Dunkelziffer e. V.

Sexuelle Gewalt an Kindern ist ein Tabuthema. Das wollten wir &ndern und mit der Aktion
#flyteddy Aufmerksamkeit fur dieses sensible Thema schaffen. Dafir lieRen wir in Hamburg
Hunderte an Luftballons befestigte und mit Botschaften versehene Kuscheltiere vom Himme
fallen. In unterschiedlichen Nachrichten wie dieser wurden die Finder um Obhut fur das geliq
<pe Z 0S] & P § vW c>] itte@ut&(ivScitBuffel auf, damit ihm nicht das Gleiche
% ] ES A] u]E~X

n( @& z° e |8 « 33 0 ApuGE H(P 0,3W c: =« : ZE A E
schatzungsweise 200.000 Kinder Opfer sexueller Gewalt. Damit sie nicht ohne Hilfe bleiben
brauchev AJE /ZE *% v X~ ] 18]}v pv ] E° 1S v Z 18]}v
dokumentiert und als Film im Social Web unter dem Hashtag #flyteddy gepostet.
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Malin gegen Goliathachtung! fir BELTRETTER e.V.

Die Region zwischen Libeck und Fehmarn: Seit Jahren bewegt die Bewohner und Politiker
milliardenschweres Bauprojekt. Skandinavien will einen 18 Kilometer langen Ostseetunnel b
Es ware die grofite Baustelle Nord-Europas. Die Menschen in Norddeutschland sorgen sich
Umwelt und Tourismus. Aber tGber die Jahre ist der Protest ermattet. Dabei steuert das
Genehmigungsverfahren gerade jetzt auf das entscheidende Finale zu. Wie mobilisiert man
dieser Phase erneut? Mit einer Stimme. Malins Stimme. Eine erst 18-jahrige Schulerin von ¢
Kiste bittet Deutschland um Hilfe. Sie bewegt Millionen und Politiker, die Baukonsortien sin
verunsichert. Das Belttunnel-Projekt gerat ins Wanken.

Wie der Papst zum Testimonial wurd&chleiner + Partner fir Bonner Miinster-Bauverein e.V.,

Es ist eine PR-technische ve S]}VW W %5 v ]IS ]*S d «SJu}v] o &E
«+ Z0 P3 (°Ee+ }vv E DO°e3 EAX ul8 °E(S Ipu E+3v Do
Kampagne fungieren. Der Einsatz des emeritierten Kirchenoberhaupts dient der Rettung de
Bonner Munsters, das durch tiefe Risse und eine unsichere Statik gefahrdet ist. Um die
Offentlichkeit Uiber diese Notsituation zu informieren wurde eine integrierte PR-Kampagne in
Leben gerufen. Mit Gberragendem Erfolg: Bislang erzielte die Kampagne eine Reichwelkebvg
Millionen Kontaktent fiir eine regionale Aktion ein exzellentes Ergebnis.
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CONTENT KOMMUNIKATION

Content Strategie

Content Factoryt Mehr als ein NewsroomDeutsche Telekom

Die Content Factory ist die innovative Antwort der Deutschen Telekom auf den Medienwand
Folge der Digitalisierung. Vor diesem strategischen Hintergrund wurde mit der Content Fact
eine integrierte Content-Planung und -Produktion etabliert, um im sich dynhraistsvickelnden
Medienumfeld agil und vor allem aktionsschnell zu positionieren. Der innovative Ansatz zeig
e}Jv. &« uP ul]veuvcEAe olvrU v wul]v E }vs vs &
und Medienkanale zusammenlaufen und eine zielgruppenadéaquate Kommunikation in Echtz
ermdglichen.

Im Fokus der Content-FacteZusammenarbeit steht die projekizw. themenbasierte
Zusammenarbeiten. Die Content Factory raumt auch der Dialog-Kommunikation einen
herausgehobenen Stellenwert ein und macht die Deutsche Telekom so zu einem Vorreiter. |
Launch der Content Factory erzeugte sowohl extern (Medien, PR-Communigl®tugh intern
(Mitarbeiter, Top-Management etc.) eine Uberaus positive Resonanz.

Die Rekrutencastenow. communications flr Bundesministerium der Verteidigung

Friher kam der Nachwuchs automatisch zum Bund. Mit der Aussetzung der Wehrpflicht &ng
sich das. Und die Bundeswehr stand vor einer ihrer gré3ten Herausforderungen. Unsere LG
Die wohl erste YouTube-Reality-Doku der Werbegeschichte. Uber 12 Wochen begleiteten w
junge Rekrutinnen und Rekruten in Gber 80 Folgen durch ihre Grundausbildung und zeigten
Zielgruppensicht, wie Bundeswehr wirklich ist.

Eine Kampagne schirte crossmedial den Hype in allen relevanten Medien. Das Echo: Nahe
Folgen schafften es in die YouTube-Trends. Fast alle nationalen Medien berichteten, und di
c] ZIEPS vr APE Tpu ' *% E Z+3Z u EEXi pu( v W pe v
riesig, dank optimaler Zielgruppenansprache und Kampagneninszeni¢allane in den privatern
Medien erzielten wir ein Mediadquivalent von iber 4.3 Mio. EUR. Die Bewerberzahlen konn{
Vergleich zum Vorjahr fir den FWD um 20% zulegen.
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Zutaten und die Zusammensetzung der Produkte in den Fokus und setzt auf volle Transparg

Um die Glaubwiirdigkeit dieser Strategie zu erh6hen, wurden verschiedene Schwerpunktthe
rund um die Produkte gewéhlt: Der Verbraucher kann sich auf einem eigens errichteten Huly
Betriebsportrats, Spiele, Ratsel, Zutatencheck und Co. umfassend informieren und selbst
erkennen, dass an den kursierenden Gerlchten nichts dran ist. Den roten Faden der Kampa
bilden Mythen und Fake News. Diese wurden bewusst provokant in die crossmediale Kamp
eingebunden. So werden Vorurteile aufgeraumt und nichts als die Wahrheit erzéhlt.

Elbphilharmonie: e langste Ouvertire aller Zeiterachtung! und Jung von Matt fir Hamburg
Marketing

Steigende Baukosten, eine sich hinziehende Bauzeit, Mangel: Die Elbphilhatgepiant als
eines der besten Konzerthduser der Welt und neues Wahrzeichen Hambuonasht es der
Offentlichkeit jahrelang schwer, an sie zu glauben. Die Folge: wachsende Skepsis, Kritik ung
Ablehnung. Wie sollen die internationale Offentlichkeit, Musik- und Kulturliebhaber,
Architekturfreunde zur Eréffnung dieses einzigartigen Konzerthauses begeistert werden? Di
Die langste Ouvertlre aller Zeiten!

Das Konzerthaus wird weltweit auf eine Weise inszeniert wie zuvor noch nie ein Gebausigein
gesetzt wurde. Es ist ein Kanon aus originellen Events, immer wieder begeisterndem Conte
faszinierenden Bildern. Das Uberwaltigende Ergebnis: 50.724 Medienbeitrage, 22 Milliarden
weltweite Gesamtreichweite. Fast ausschlie3lich positiv, ja regelrecht begeistert. So gelingt
innerhalb kurzer Zeit, die Stimmung zu drehen: von Skepsis und Abneigung zu Euphorie, St
sogar Liebe.

Gut furs Geschaft Wie die Korruptionsjager von Ernst & Young ohne Beraterspregm
Meinungsfiihrer wurden komm.passion fir Ernst & Young Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Die Spezialisten fur Wirtschaftskriminalitat, Forensik und Korruptionsbekéampfung von Ernst
Young Fraud Investigations & Disputes Services (FIDS) durften einen der spannendsten Jok
Welt haben. Immerhin jagen sie kriminelle Manadezin Leben wie im Kriminalroman.
Die Berater von EY, oder besser ihre PR-Berater, haben aber auch ein grol3es Problem: Sie
Uber ihre Mandate nicht reden. In der Fachcommunity der Compliance-Manager sichtbar se
mussen sie trotzdem. Denn der Wettbewerb um die Meinungsfiihrerschaft ist hart umkampft
Statt mit Beratersprech wollte EY mit Substanz von sich reden machen.

Entstanden ist eine vollends integrierte und hochwirksame B2B-Kommunikation, die von de
Broschire bis zum eigens entwickelten Universitatsstudiengang samt Buchpublikationen all¢
abdeckt, mit dem man der Business-Community zeigt, dass man das eigene Themenfeld nig
beherrscht, sondern es aktiv mitgestaltet. Nichts anderes ist ein Thought-Leader.
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Social Media

Die Rekrutencastenow. communications flr Bundesministerium der Verteidigung

Friher kam der Nachwuchs automatisch zum Bund. Mit der Aussetzung der Wehrpflicht ang
sich das. Und die Bundeswehr stand vor einer ihrer gré3ten Herausforderungen. Unsere L&
Die wohl erste YouTube-Reality-Doku der Werbegeschichte. Uber 12 Wochen begleiteten w
junge Rekrutinnen und Rekruten in tber 80 Folgen durch ihre Grundausbildung und zeigten
Zielgruppensicht, wie Bundeswehr wirklich ist.

Eine Kampagne schirte crossmedial den Hype in allen relevanten Medien. Das Echo: Nahe
Folgen schafften es in die YouTube-Trends. Fast alle nationalen Medien berichteten, und di
C] ZIEUS v» AUE Tpu ' *% E Ze3Z u EEXi pu( Vv W pe v
riesig, dank optimaler Zielgruppenansprache und Kampagneninszeni¢allene in den privater
Medien erzielten wir ein Mediadquivalent von Uber 4.3 Mio. EUR. Die Bewerberzahlen konn
Vergleich zum Vorjahr fir den FWD um 20% zulegen.

Elbphilharmonie: Architektur im FlugJung von Matt / achtung! fur Hamburg Marketing

Die Elbphilharmonie: jahrelang ein kritisiertes und von vielen abgelehntes Krisenprojekanig
man schon vor der Erdffnung die Herzen der Menschen zuriickgewinnen und ein internation
Publikum begeistern? Die Idee: Drohnenfllige liefern ganz neue und ungesehene Bilder des
Konzerthauses.

Erstmals konnen Millionen Menschen ein Gebaude dieser Gré3enordnung interaktiv im Flug
entdecken. Die Aufnahmen begeistern Kultur- und Architekturfans auf der ganzen Welt. Am
sind es mehr als 500.000 Besuche auf der Website und 5,7 Millionen Video Views. Mehr als
Million Menschen fliegen mit den Drohnen Rock & Roll und Slow & Motion. [ukilBHymonie
|6st ihr Versprechen ein, wirklich ein Konzerthaus fur alle zu sein.

LKW LogenplatBF Kommunikation fir pfenning logistics

LKW Fahrer sind eine aussterbende Spezies. Keiner will mehr den Job machen. Das flhrt b
Transport- und Logistikunternehmen in ganz Deutschland zu einer massiven Nachfrage nac
Berufskraftfahrern. Mehr als 100 Fahrer sucht das Heddesheimer Logistikunternehmen pfen
logistics. Doch klassische Stellenanzeigen bringen nicht den gewtinschten Erfolg. Das
Unternehmen entschlief3t sich, eine Social-Media-Kampagne zu starten, die Dreierlei schafft
Den Beruf des Kraftfahrers aufzuwerten. 2. Die herausragenden Arbeitsbedingungen bei pfe
logistics zu beschreiben. 3. Kurzfristig Bewerbungen und Anfragen von Fahrern zu generierg
der Content getriebenen Kampagne "LKW Logenplatz" gelingt genau das. In Kurz-Videos uf
Reportagen beschreiben bei pfenning logistics angestellte Fahrer Giber Online-Kanéle
(Landingpage, Facebook) und in Logistikfachmedien, was ihren Arbeitsplatz zu einem Logel
macht. Seitdem bewegen sich die Bewerberzahlen auf Rekordniveau.
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Social Crime Shoppin@chtung! fir eBay Corporate Services

Wahrend eines Tatorts ist auf Twitter die Holle los. Eine riesige Community, ein wahrer Hypg
Experiment: Ein Team aus Top-Twitterern kommentiert das Tatort-Geschehen im Auftrag vg
eBay. Unterhaltsam. In Echtzeit. Galant wird die Aufmerksamkeit auf passende eBay-Angeh
gelenkt.

Der Erfolg: fast kriminell. Alle 30 Sekunden verfasst das Team einen Tweet. Die Follower sif
begeistert und retweeten was das Zeug halt. In weniger als zwei Stunden werden 230.000
Impressions erzielt. Medien und Blogger berichten begeistert mit einer Gesamtreichweite vo
5 Millionen.

SWISSEDAchtung! fur Swiss International Air Lines

SWISS die kleine Airline mit dem kleinen Budgeimuss einen besonderen Weg gehen, um au
sich aufmerksam zu machen und sich von den GroRen abzuheben. Aber eine Besonderheit
Sie macht das, was auch andere bieten, ein kleines bisschen kasgddingabe und Liebe zum
Detail. Wie aber kann SWISS das in den wichtigsten europaischen Markten vermitteln?

Die Airline besinnt sich auf das Kénnen der Schweizer: Sie haben schon immer Gutes nicht
unbedingt erfunden, aber es stets mit Perfektion und Hingabe veredelt. SWISS widmet sich
Eigenarten solcher Nationen wie Deutschland, GroRbritannien, Italien und Ostesrelch
verfeinert siet auf Schweizer Art. Die Videos zu den Aktionen erreichen via Facebook und
YouTube zig Millionen. Europaweit gibt es 565 Veroffentlichungen und die Gesamtreichweit(
betragt 727 Millionen.
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Bild und Bewegtbild

Crawinkel. Ein Weihnachtstrauprachtung! fur eBay Corporate Services

Schon viele Marken haben Weihnachtswiinsche erfillt. Aber welche Marke hat damit je eine
zum Ausflugsmagneten gemacht? Der Marktplatz eBay kann vielem Popularitat unddeich
verschaffen. Und dies beweist eBay am Beispiel eines kleinen Ortes in Thiringen: Crawinkeg
bringt mit einer riesigen Weihnachtstanne Kinderaugen und die der Facebook User zum Stra

Social-Media-Reichweite insgesamt: fast 4 Millionen. Die Medien berichten mit eiroémiRéee
von 5,3 Millionen. Unzahlige Menschen aus ganz Deutschland stromen in das Dorf und woll
besonderen Weihnachtsbaum sehen.

Elbphilharmonie: Architektur im FlugJung von Matt / achtung! fur Hamburg Marketing

Die Elbphilharmonie: jahrelang ein kritisiertes und von vielen abgelehntes Krisenprojektahvi
man schon vor der Erdffnung die Herzen der Menschen zuriickgewinnen und ein internation
Publikum begeistern? Die Idee: Drohnenfllige liefern ganz neue und ungesehene Bilder des
Konzerthauses.

Erstmals kdnnen Millionen Menschen ein Gebaude dieser Grolienordnung interaktiv im Flug
entdecken. Die Aufnahmen begeistern Kultur- und Architekturfans auf der ganzen Welt. Am
sind es mehr als 500.000 Besuche auf der Website und 5,7 Millionen Video Views. Mehr als
Million Menschen fliegen mit den Drohnen Rock & Roll und Slow & Motion. [ukilBHymonie
|6st ihr Versprechen ein, wirklich ein Konzerthaus fur alle zu sein.

Elbphilharmonie: Musik in Sichtlung von Matt /achtung! fir Hamburg Marketing

Die Elbphilharmonie machte es der Offentlichkeit jahrelang schwer, an sie zu glauben.
Bauverzogerungen und eine starke Steigerung der Kosten hatten dazu gefiihrt, dass der Ba
wachsende Kritik und Ablehnung traf. Wie kann man zur Eréffnung ein faszinierendes Bild
schaffen, die Herzen der Menschen zuriickgewinnen und ein internationales Publikum bege

Indem man die Musik des Eroffnungskonzerts in Echtzeit auf die Fassade der Elbphilharmol
cu 032X (°E A v 03 s]die ToR-pa@drsitunneren in Realtime zu Farben,
Strukturen, Bildern auf der Elphi-Fassade. Bilder, die weltweit verstanden werden und begei
Video-Content, den man so noch nicht gesehen hat. Die Er6ffnung erzielt eine Gesamtreich
von 10,2 Mrd. Kontakten und sorgt fur 21.638 Medienbeitrdge. Vor Ort im Hafen Hamburgs
auf der ganzen Welt wird mitgesehen, kommentiert und geteilt.
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Rama StreichkonzeyfischerAppelt fur Unilever Deutschland

Wir haben eine Sinneswahrnehmung gefunden, den die neue Rama um einiges besser zu

stimulieren vermag, als ein uncharmanter Block tierischen Fettes, eingepackt in Alufolie; das
Kopfkribbeln. Oder ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response). Das Phdnomen entd
2010 sein virales Potenzial und hat sich eine grof3e Fangemeinde geschaffen. Zumindest in
USA. Hierzulande ist das Phdnomen noch unbekannt. Wir produzierten mit einem bekannte
ASMR Kinstler einen YouTube Film, bei dem der vielseitige Held des Videos unsere Rama

In einer Zeit, in der Leute es kaum aushalten, nach 5 Sekunden ein Pre-Roll wegzukdicksn,
uns moglich, 400.000 Viewer tber 20 Minuten lang einen Rama-Produktfilm schalzessemn.

Gleichzeitig I6sten wir in den Medien einen ASMR-Hype aus. Das Phdnomen wurde nun in (
Medien auch der Masse néher gebradithit Rama als prominentem Beispiel.

Z } 0 0 |Da5 Rail-Road-Vide&erviceplan PR & Content fir DB Regio

DB Regio Bayern bringt seine Online-Kommunikation weiter ins Rollin'. Mit &penial Track
des deutschen Kult-Rappers Eko Fresh und einem Rail-Road-Video in MTV-Qualitadigndete
Bahn einen der gré3ten Netz-Hits des Jahres 2016. 3,5 Millionen Facebook- und YouTube-
Zuschauer konnten erleben, dass nichts so fly ist, wie mit DB Regio die ganze Vielfalt, Kultu
Schonheit Bayerns zu erfahren.

Search racism. Find truthEhrenberg Kommunikation und FCB Ziirich fir Mensch Mensch Mg
e.V. (Flichtlinge Willkommen)

Bei Search racism. Find trutkriehmen mutige Gefllichtete digitalen Hasspredigern dort den
Wind aus den Segeln, wo sie gesehen werden: im Internet. In 10 unskippablen Videos, die \
& ZSe ASE u /vZ o8 p( z}pdpy P ¢ Z 08 § ¢]Jv pv ppZz°o
Anzeigen erreicht werden, Uberbringen Gefliichtete ihre starke Botschaft gegen Rassismus
Europa. Dank einer komplexen Kombination aus Channel (YouTube) und Keywetihd arg
(Google) gelang es eine Zielgruppe zu erreichen, die ihnen eigentlich nicht zuhdren wollte.

Um so viel Aufmerksamkeit wie moglich fur die KarRpa Search racism. Find truthsowie fur
die Innovation bei deren technischer Umsetzung zu erzeugen, wurden internationale B2C ur
KeyMedien vor dem Launch der Kampagne kontaktiert und mit umfangreichen
Zusatzinformationen ausgestattet. Auf diese Weise konnten wir eine immense Berichterstatt
Deutschland erzielen und brachten den Stein fir eine internationale Botschaft ins Rollen.
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Corporate Mediat digital

Adobe Digital Marketing Academy 2016aktor 3 fir Adobe Systems

Knowledge to g t mit der Digital Marketing Academy 2016 vermittelte Adobe Marketing-
Entscheidern aktuelles Wissen zu zentralen Themen im Digital Marketing. 5 Experten
prasentierten an 5 Tagen ihre Themen in visuell ansprechenden Formaten, die anschlie3en
IW u oecev | 0o }vs vE3*" A E(°P E P u Z3 puv A Eu EIY
des Webinars erreichte in der sehr spitzen Zielgruppe mit iber 8.500 Entscheidern
aul3erordentliche Ergebnisse.

durchblick Appt digitale Mitarbeiterkommunikation bei dm drogerie markinovea Marketing /
Loop fiir dm drogerie markt Osterreich

dm beschaftigt osterreichweit rd. 6.600 Mitarbeiter an 392 Standorten. Durch unterschiedlich
Berufsfelder (Drogist, Frisor, Kosmetiker, Verwaltung, Logistik) ist die Zahl individueller PC
Arbeitsplatze sehr gering. Um trotzdem direkt und personlich mit allen Mitarbeitern in Kontak
treten zu kénnen, hat dm eine eigene Mitarbeiter Smartphone-App entwickelt. Uber diese er
das Unternehmen seine Arbeitnehmer einfach und schnell und ist ndher bei den Mitarbeiterr
beispielsweise durch einen klassischen Newsletter.

Die dm durchblick App dient als praktische Erganzung zur monatlich erscheinenden
Mitarbeiterzeitung, welche nach wie vor als wichtigstes Kommunikationsmittel der internen
Kommunikation gilt. Um sicherzustellen, dass alle Mitarbeiter erreicht werden, hat dm die
WE]VEA E+]}v e c PE Z o] I” pu Jvv ]JP]8o0ov<vo «EA]
Publishingt einer Kombination von Print- und Online-Formatennd folgt somit dem Trend der
c ]JP]S o d& ve(}E&uU S§]}v~h

Eine Geschichte, viele Stories - Die Muttj-Deutsche Bahn

Eine Geschichte - viele Storfsteht bei der DB AG flr einen neuen Weg in der
Unternehmenskommunikation in Form einer innovativen Presseinformation. Die sogenannt
Multi-Pl ist ein Baukastensystem fiir Journalisten, aus dem sie EINE News in unterschiedlich
Formaten abrufen kdnnen: Vom Listicle Uber den Drei-Fragen-Erklarbér bis hin zum Infokas
sowie O-Tonen, Graphiken, Videos und Fotos.

Damit geht die Unternehmenskommunikation auf die veranderten Rahmenbedingungen in dq
Medienwelt ein, in der oft sehr schnell auf den Punkt informiert und der Mehrwert einer
Information fur den Leser originell aufbereitet werden muss. Die Multi-Pl bietet untersattiedli
Darstellungsformen und ist als Angebot flr Journalisten zu verstehen.




Seite 35 von 43

Elbphilharmonie: Architektur im Fluglung von Matt / achtung! fir Hamburg Marketing

Die Elbphilharmonie: jahrelang ein kritisiertes und von vielen abgelehntes Krisenprojekialig
man schon vor der Erdffnung die Herzen der Menschen zurlickgewinnen und ein internation
Publikum begeistern? Die Idee: Drohnenfliige liefern ganz neue und ungesehene Bilder des
Konzerthauses.

Erstmals kdnnen Millionen Menschen ein Gebaude dieser Groldenordnung interaktiv im Flug
entdecken. Die Aufnahmen begeistern Kultur- und Architekturfans auf der ganzen Welt. Am
sind es mehr als 500.000 Besuche auf der Website und 5,7 Millionen Video Views. Mehr als|
Million Menschen fliegen mit den Drohnen Rock & Roll und Slow & Motion. Die d&pitirl
Versprechen ein, wirklich ein Konzerthaus fir alle zu sein.

Web- }u] c,]vs E ,Bthdl2& Friends fir Bundesamt fir Familie und zivilgesellschaftli
Aufgaben (BAFzA) / Hilfete (}v ¢' A o8 P P v &E p v~

. E]585 &E p ]38 ]v pde Zov A}v' A od SE}((vI /Zv
PPvVv&E pvrIipE 18 X u WE}i I8 ¢c,]Jvd E d°CE v~ P o]vP
relevante Thema mit der Kunstform Graphic Novel zu verbinden und in den digitalen Raum
zu verlangern. Die auf www.hinter-tiiren.de erzéhlte Geschichte zweier gewaltbetroffener Fr
erreicht bei einem kleinen Mediabudget tiber 115.000 Usera. Frauen, die sich bisher noch ni
mit dem Thema Gewalt gegen Frauen und dem Hilfetelefon beschéftigt haben. Tracking-Daf
belegen zudem eine intensive Auseinandersetzung der Leser mit dem Content.

Wichtige Projektmerkmale sind die Kooperation mit zwei der besten deutschen Comiczeichn
(Isabel Kreitz und Stefan Dinter), eine kinstlerisch eigenstandige Geschichte und die Prase
der Graphic Novel im Web. Ebenso waren die Berichterstattung unterschiedlichster Medien
die kontinuierliche Content-Generierung flr das soziale Netz ausschlaggebend.
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Corporate Mediat analog

DSIGNt einzigartige Inspiration fur Zahnarzté&delman.ergo fir Dentsply Sirona

Der Markt- und Technologieftihrer der Dentalbranche Dentsply Sirona hat ein in der Branchg
einzigartiges Magazin erschaffen, das das harmonische Zusammenspiel von Workflow und
in ausgewahlten Zahnarztpraxen aus aller Welt widerspiegelt. Architektur, Lifestyle-Themen
aktuelle Einrichtungstrends runden das Magazin DSIGN ab und machen es unverwechselbs
DSIGN zeigt, dass die Vereinigung von Design und Workflow zukunftsweisend ist und
Zahnarztpraxen groRen Mehrwert bietet, indem sie zur Kundenbindung und Wirtschaftlichke
beitragt.

Auch Patienten profitieren von den Synergien, die sich aus dieser Vereinigung ergeben. De
Sirona ladt den Leser auf eine Reise durch verschiedene Lebenswelten und Stilrichtungen €
fasziniert mit puristischer oder glamouréser Eleganz und beeindruckt mit kraftigen Farbspiel
Kunden und Zahnarzte kdnnen sich von den emotionalen Designs inspirieren lassen.

EINMALIG 1 7retthink fir Bundesdruckerei

c /ED >/'"U e <pv vu P Ilv E pv « Epl EJU E+ Z v
Layout, Format und mit einem anderen Schwerpunktthema. In der 17. Ausgabe geht es um
Digitalisierung: Ein Thema, Uber das viel gesprochen wird, bei dem Diskussionen jedoclaoft
der Oberflache bleiben.

EINMALIG 17 &ndert das. Wir schauen uns das Thema deshalb nicht aus der Vogelperspek
sondern gehen ganz nah heran. Mit Geschichten, die Digitalisierung anhand konkreter Pers
Unternehmen und Zusammenhange verstandlich machen.

Evonik-MagazinBissinger[+] fur Evonik Industries

Evonik versteht sich als Teil der Gesellschaft. Fur jeden global operierenden Konzern bedel
Verantwortung fiir das eigene Tun zu Ubernehntemo immer er in der Welt aktiv ist. Evonik
tragt nicht nur mit den eigenen Produkten und Lésungen dazu bei, die Welt von morgen zu
gestalten. Mit seinem Unternehmensmagazin will der Konzern Stellung beziehen, Werte
vermitteln und zum Gedankenaustausch anregen. Der Leser soll dadurch ein Gespir fur de
des Unternehmens bekommen.

Voller neuer Ideen, tberraschender Fakten und eingehender Analysen bereichert das Evoni
Magazin gesellschaftliche Debatten mit eigenen Impulsen. Die in drei Rubriken gegliederte
Struktur erlaubt es, die unterschiedlichen Facetten des jeweiligen Schwerpunktthemas in
ausfihrlichen Interviews, Reportagen und Berichten im Wechsel mit kurzen Beitrdgen optim
auszuleuchten.
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Hallo Zukunftt Wie die Arbeit von morgen uns schon heute verandestrichpunkt fur Otto

D]§ u '« Z (8+ €] 2% 11i01i6 Al u 8 ] Z ] K33} "E}u% u
E E ]15"X ] ]P18 o]*] GuvP pv ] lpuv Zuv v v(}E nrE|

verandern die Haltung und die Art und Weise, wie wir in Zukunft zusammenarbeiten viollen

sowohl in Bezug auf Hierarchien und Verantwortungen als auch technisch und raumlich.

Diese Themen werden in vier Top-Gesprachen zwischen Vorstanden der Otto Group mit ex|
Experten und Meinungsfuhrern erdrtert. An spannenden Orten, die fur Transformation stehe
Und natdrlich berichten wir auch dartiber, wie wir uns in unseren vielen Konzerngesellschaft
den Weg in die Zukunft gemacht haben, wie sich die Arbeitswelt und die Interaktion verande
haben und verandern werden. Flankiert wird der gedruckte Geschaftsbericht von vier Videog
aus den Gesprachen entstanden sind, und die jeweiligen Themen einmal mehr emotional ur
authentisch transportieren.

Metro Group Kurzbericht 2015/16Ketchum Pleon / Strichpunkt flr Metro

Unter dem Leitbegriff Klarheit veranschaulicht die METRO GROUP im Kurzbericht 2015/16
geplante Aufteilung in zwei eigenstandige Unternehmen, die fiir Transparenz und weiteres

Wachstum sorgen soll. Dazu setzt der Konzern auf einen Online-Geschaftsbericht, ergéanzt
einen gedruckten sowie online aufbereiteten Kurzbericht. Die gesamte Berichtsfamilie, inklu
Corporate Responsibility Report, erganzenden Videos und Bildreportagen, ist online abrufba

Klarheit bildet dabei inhaltlich und gestalterisch den roten Faden: Im Imageteil geht die MET]
GROUP der Frage nach, was Klarheit im Handeln konkret bedeutet. Dazu setzt sie auf lebe
Bildstrecken und groR3formatige Portrats von neun Protagonisten, deren Verstandnis von Klg
Uber einen emotionalen Storytelling-Ansatz anhand wirkungsvoller Beispiele erlautert wird.
Gestalterisch spielt der Kurzbericht durch zwei farbliche Varianten mit zwei verschiedenen
Protagonisten auf dem Cover auf die geplante Konzernaufteilung an.

ONE pr+co fur ebm-papst

A lv D]ee]}v 3E P33 + D]3E & 15 Gu P I]v c}v ”-papsEauf deWw -
derzeitigen Weg von einzelnen, internationalen Unternehmensteilen zu einer noch starkeren
EinZ 13X ¢, (3 pvd E-3°318% HE Z ] hvsS Ev% Wows'SXE § P
Dazu erklart das Magazin verstandlich und transparent, was dieser Wandel im Alltag bedeut
und hilft so, Fragen der Mitarbeiter zu beantwortémind Sorgen entgegenzuwirken. Es zeigt a
wo Zusammenarbeit jetzt schon funktioniert, oder wo gerade an der Verbesserung gearbeitg
AJE X hv c}v » % 008 > u ZSSHEUSZ uv AJEU ] o0+ ]*%

Dabei steht immer der Mensch im Mittelpunkt: Mitarbeiter aller Ebenen spielen die Hauptroll
Die Aufmachung des Hefts ist designorientiert, hochwertig und innovativ. Ganz so wie die
Produkte von ebm-papst.
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SPEZIALKOMPETENZEN

Media und Influencer Relations

Die Astronautint Deutschlands erste Frau fiirs AlloeschHundLiepold fir HE Space Operatior

Deutschland fehlt es an Fachkréaften in Natur- und Ingenieurswissenschaften, und der Nach
bleibt aust zumindest der weibliche. Das spurte auch HE Space, Personaldienstleister fir
Fachkrafte in Luft- und Raumfahrt. Doch was motiviert junge Madchen zu einem MINT-&tud
Unsere Antwort: Vorbilder!

Wir starten die Suche nach der ersten deutschen Astronautin. Eine Casting-Show fir Heldin
Denn es waren zwar bereits 11 deutsche Manner im All, aber nie eine deutsche Erau. Di
Herausforderung: null Budget fir Media Spendings oder Werbung. Die Strategie: Wir setzen
Insights, Influencer-Mapping und eine kluge PR-Dramaturgie. Das Ergebnis: Wir gewainige \
Unterstitzer, und Gber 400 Frauen bewerben stctD0 mehr als bei der offiziellen ESA-
Ausschreibung. Und im Kontext dessen: Eine auf Titelseiten und TV-Shows geflihrte Kampg
Frauen in FUhrungspositionen in der Luft- und Raumfahrt. Gesamtreichweite: weit mehr als
halbe Milliarde Medienkontakte.

Duell der MaschinenKarkalis Communications fir McCulloch

Rasentraktor gegen Wiese imm 4 oo & D ¢ LE&i$wngsstarkes Content Marketing fur
McCulloch Gartengerate: Karkalis Communications erzahlt mit der kanaltibergreifenden Kan
eine unterhaltsame St&« CW dJu ¢cdZ D Z]v ~t] « AlJoo ] D« Z]v v
bezwingen, statt sie zu empfehldarein echter PR-Turbo mit Gber 115 Mio. Earned-Media-
Kontakten und ein Hit im Social Web.

Ausloser ist ein Konflikt auf Facebook. Wiese stichelt gegen YouTube-Star und Auto-Tuner
Kraemer und seinen frisierten Rasentraktor und kassiert einen Shitstorm. McCulloch ladt alg
Hersteller zum Charity-Duell der besonderen Art:dmp oo & D trétdw die’beiden
Streithdhne auf dem Rasen gegeneinandert éraemer mit den McCulloch-Maschinen, Wiese
, VP ES3Svpuv Dpel olE (38X t] » A Eo] ESU E*%dspid BILRE
nimmt die Story auf die Titelseite, Logo inklusive. FAZ, Handelsblatt, Spiegel, Gala, RTL II,
viele mehr berichten.
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Hermes FuR3ballchallenge mit den freekickefghletia Sports fur Hermes Germany

Hermes ist seit 2013 als Offizieller Premium-Partner der Bundesliga aktiv. Um das Spoinsorg
jungeren Zielgruppen aktivieren zu kdnnen, setzte Hermes in der Saison 2016/17 gezielt aul
Influencer-Marketing. Eng kooperiert wurde dabei mit den freekickerz, Deutschlands grof3ter
YouTube-Channel. Im Rahmen einer saisonbegleitenden Aktion konnten Amateurfussballer
Videochallenges gegen die freekickerz antreten. Stets auch im Mittelpunkt: verschiedene H¢
Produkte, vom Paket bis zum Zustellroboter.

Nach einer Bewerbungsphase wurden von einer Jury zunachst digdiBipreichungen ermittelt.
Jeder Bewerber aus dem Tap-Pool konnte danach in einer personlichen Challenge gegen d
freekickerz antreten. Pro Monat wurde eine Challenge umgesetzt. Bislang erzieli¢iolelos
Uber 6 Mio. Views und mehr als 200.000 Likes. 40.000 Kommentare gingen ein. ivauBtiee
Gesamtreichweite konnte Hermes so in Deutschland eine extrem erfolgreiche Influencer-
Kooperation im Sportumfeld umsetzen.

Parkourlauf im Wasserkraftwerk in IffezheiniKetchum Pleon / Amadei Weiland fur EnBW

Das Energieunternehmen EnBW nutzt eine auBergewdhnliche Herangehensweise flr die
Platzierung des Themas erneuerbare Energienauméigenprasentation als Treiber der
Energiewende. Der Ansatz des Projekts ist crossmedial ausgelegt, nutzt die neuesten Socig
Features und verkniipft diese mit einem Trendsport.

Besonders Millennials sollen fiir erneuerbare Energien begeistert werden, indem das gro3te
Laufwasserkraftwerk Deutschlands als Videokulisse in Szene gesetzt wird. Dort findet der
spektakulare Free Run eines bekannten Parkourlaufers und YouTube Influencers statt, der
Video in den sozialen Medien verbreitet wird. Mit jedem Sprung nutzt der Sportler Energie, |
den nachsten staunenswerten Stunt zu vollfihren und den perfekten Lauf zu erreigesrau
wie das Wasser im Kraftwerk. So wurde die Idee umgesetzt, beide energiegeladenen Them
verknipfen und besonders fur Millennials einen leichteren Zugang zu erneuerbaren Energie
generieren.

Social Crime Shoppingchtung! fir eBay Corporate Services

Wahrend eines Tatorts ist auf Twitter die Holle los. Eine riesige Community, ein wahrer Hypg
Experiment: Ein Team aus Top-Twitterern kommentiert das Tatort-Geschehen im Auftrag vg
eBay. Unterhaltsam. In Echtzeit. Galant wird die Aufmerksamkeit auf passende eBay-Angeh
gelenkt.

Der Erfolg: fast kriminell. Alle 30 Sekunden verfasst das Team einen Tweet. Die Follower sif
begeistert und re-tweeten was das Zeug hélt. In weniger als zwei Stunden werden 230.000
Impressions erzielt. Medien und Blogger berichten begeistert mit einer Gesamtreichweite vo
5 Millionen.
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Event- und Livekommunikation

Das Stolze Telegramm mit LaBrassBan8arviceplan PR & Content flir Bayerisches
Staatsministerium fur Wirtschaft und Medien, Energie und Technologie

Stolze Eltern in aller Offentlichkeit? Fiir jeden Teenager einer der peinlichsten Momente. Dig
Social-Media-AS ] } Das Stolze Telegramtdes Bayerischen Staatsministeriums fir Wirtschaf
und Medien, Energie und Technologie, der Arbeitsgemeinschaft der bayerischen
Handwerkskammern und der Industrie- und Handelskammern in Bayern verwandelte diesen
Géansehaut-Moment in emotionalen, mitreilRenden Content und setzte so ein starkes Zeicher
die herausragende Bedeutung der Berufsausbildung fur Auszubildende, Ausbildungsbetrieb
die gesamte Wirtschaft in Bayern und Deutschland. Eltern konnten ihre Kinder online fiir ein
Stolzes Telegramm nominieren, das ihnen direkt am Ausbildungsplatz von den bayerischen
Superstarst.aBrassBandaiberbracht wurde.

Aufruf, Nominierung und Konzert-Mitschnitte wurden hunderttausendfach im Netz geteilt ung
machten noch mehr Menschen - potenzielle Auszubildende und ihre Eltern - auf die Chance|
beruflichen Ausbildung aufmerksam.

Elbphilharmonie: Musik in Sichtlung von Matt /achtung! fir Hamburg Marketing

Die Elbphilharmonie machte es der Offentlichkeit jahrelang schwer, an sie zu glauben.
Bauverzogerungen und eine starke Steigerung der Kosten hatten dazu gefiihrt, dass der Ba
wachsende Kritik und Ablehnung traf. Wie kann man zur Eréffnung ein faszinierendes Bild
schaffen, die Herzen der Menschen zuriickgewinnen und ein internationales Publikum bege

Indem man die Musik des Er6ffnungskonzerts in Echtzeit auf die Fassade der Elbphilharmoi
cu 03"X (°E A v 03 ]v oPFD)aEdHZImperen]in Bdaltime zu Farben,
Strukturen, Bildern auf der Elphi-Fassade. Bilder, die weltweit verstanden werden und begei
Video-Content, den man so noch nicht gesehen hat. Die Erdffnung erzielt eine Gesamtreich
von 10,2 Mrd. Kontakten und sorgt fur 21.638 Medienbeitrdge. Vor Ort im Hafen Hamburgs
auf der ganzen Welt wird mitgesehen, kommentiert und geteilt.

Lidl Premium Bp-up-Store, fischerAppelt fur Lidl Deutschland

Wie Discounter-Mode zum It-Piece wurde: Mit dem Launch einer eigenen PremiutaliMe
begab sich Lidl auf dinnes Eis: wirden Kunden Kaschmir und Seide vom Discounter akzep
Es galt, Begehrlichkeit zu wecken und den Abverkauf im Vorfeld zu férdern.

Wir platzieren uns dort, wo uns als Discounter Abstrahleffekte und Medienecho sicher sind:
Shoppingmeilen in direkter Nachbarschaft von High-Fashion-Labels. Zusétzlich limitieren wi
Zeit, in der die Kollektion erhaltlich ist und verdichten somit den Hype um die Kollektion auf ¢
wenige Tage dauerndes kommunikatives Trommelfeuer. In Form eined®8fores kapern wir
Hamburgs Neuen Wall. Damit brachten wir innerhalb von zwei Wochen neben allen relevant
deutschen Medien auch 25.000 Kunden zum Erstkontakt mit Lidls Premium-Modelinie. Der
Abstrahleffekt war gigantisch: téaglich ausverkaufte Regale imUReftore starteten einen Run

auf 3000 LidFiliao vU ]v v Bsmdra PremiurfKollektion ebenfalls gelauncht wurde.
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Live@McDonalds: Das grof3te nationale Social-Media- und Live-Event seiner@&LT Works /
WEI*] vAr SXi JE%}IE § D ] 1z ~ A v vs Oedtsthlands (°E

s A

it ~Suv v c¢c>]A >D }wuber ge¢hg Millionen Menschen waren dabei!

u iiX KI8} €& (v u]s8 c>]A>D }v o [+~ « PE,"SundL¥¢iEvent
seiner Art statt. Uber sechs Millionen Zuschauer wurden bei der 12- stiindigen Live-Show al
SocialMedia< v o v A}Jv D }v o [+ u8e Zov EE ] z3X

<V %% Ofi D }v o [ Z 3 HE v« P A ZES vov *A]s Jvuv
Ort, und knapp 20.000 Gaste nahmen an Restauranttouren teil.

PR, | §Z}WMic+]}v Wi@wslaktuell

100 PR-Profis, Nachwuchs-Talente, Entwickler und Designer. Drei Tage Zeit. Eine Mission:
Innovationsbremsen I6sen und mit Hilfe von Technologie Tools entwickeln, die die PR-Bran(
nachhaltig an der Digitalisierung teilhaben lassen. Das war das Ziel des ersten PR-Hackathg
Deutschland, einem unkonventionellen und interdisziplindren Veranstaltungsformat. Die Bra
hat darauf gewartet: Noch vor Versand der Einladungen meldeten sich mehr Interessierte af
Platze zur Verfliigung standen.

] cD]ee]}v WZA E& ZS Jv & &E& vI(pES E&onzZpte Hervor, Gtesfidr
die Innovationskraft der Branche stehen: eine Verschlagwortungs- und Suchmaschine fir Bi
einen Influencer-Service, einen Gradmesser flr Stimmungen und Meinungen in Unternehmé
eine kanaltbergreifende Plattform flr PR-Analytics. Das Einzigartige: Der #PR-Haek ist ein
agentur- und unternehmensuibergreifende Austauschplattform. Eine Community of Practice,
konkrete Ergebnisse liefert.
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Internationale Kommunikation

#builtwithBosch Jeschenko MedienAgentur fir Robert Bosch Power Tools

Zwei Zielgruppen lassen sich bei der Arbeit ungern reinreden: 1. Mamas amnde2dProfi-
Handwerker auf der Baustelle. Fir die Mamas gibt es keine Lésung, fir Profi-Handwerker s¢
2016 #builtwithBosch. Dabei testen nur Profis (KEINE DIYer) aus 6 europdaischen Landern Z
Marktstart die neuesten Bosch Profi-Werkzeuge. Sie teitehdiskutieren ihre Meinung und
Ergebnisse mit anderen Profis auf Facebook und auf Profi-Online-Plattformen in Wort, Bild
Film. Warum #builtwithBosch? Profi-Handwerker haben keine Zeit, also gibt es fast keine
Influencer, Multiplikatoren in der B2B Zielgruppe. Bei #builtwithBosch kénnen Profis die
Werkzeuge wéhrend der Arbeit testen und Ergebnisse teilen.

Ergebnis: Hohe Aufmerksamkeit und Wertschatzung bei anderen Profis, da auf Augenhdhe
ungefiltert prasentiert und diskutiert wird. Bosch stellt nur Produkte und die Plattform. Facts:
+3.700 Bewerber, 60 Tester in 7 L&ndern, +20 Mio Reach NUR in der B2B-Zielgruppe.

S Z W Jfisehérlppelt fir Merck

Bahnbrechendes beginnt mit Neugier. Diesen Leitsatz lebt Merck seit 350 Jahren und mach
zum Kern seiner ersten globalen Dachmarkenkampagne. #catchcurious zeigt der B2B-Zielg
mit mutigen und ungesehen Aktionen, wie facettenreich Neugier ist und positioniert Merck a
lebendiges Wissenschafts- und Technologieunternehmen. Zentraler Bestandteil der Kanspag
der Curiosity Hub, der die Besucher mit Ratseln lockt, im Selbst-Test die eigene Neugier be
oder in einer interaktiven Studie die wichtigsten Erkenntnisse zum Thema prasentiert.

Flankiert von Online- und Offline-MalBhahmen und einer engen Zusammenarbeit mit Influen
aus der Wissenschaft ist die Zielgruppe vor allem eins: neugierig auf Neugier. Die Kastgelgn
an tin nur finf Monaten haben 1,6 Mio. Nutzer den Hub besucht und 50.000 User lhre Neug
Selbst-Test beleuchtet.

#EiffelTowerAllYours: Das HomeAway Eiffelturm-Appartemgmiiblic link fir HomeAway
Deutschland

Im Sommer 2016 schrieb HomeAway, nationaler Sponsor und offizieller Unterkunfts-Partner
h & hzZK 1iiojU '« Z] Z§ pv &Eu,Po] 2k erste Ajladbeibeiralpt im
Eiffelturm, dem weltberiihmten Pariser Wahrzeichen, zu Ubernachten.

Mit Uber 2.500 Presseartikeln in 30 Landern und sechs Kontinenten sowie einer erzeugten

Reichweite von 2,5 Milliarden (in Deutschland: 214 Presseartikel und generierte Reichweite
Millionen) war die #EiffelTowerAllYours-Kampagne die bisher erfolgreichste PR Kammagne
HomeAway.




Seite 43 von 43

SheepView36Q°Ehrenberg Kommunikation fur Visit Faroe Islands

Google Street View war fast Uberdlaber noch nicht auf den Farder Inseln, einer abgelegener
Inselgruppe mitten im Nordatlantik. Um die globale Sichtbarkeit ihrer Destination zu steigern
nehmen die Inselbewohner die Kartierung der einzigartigen Landschaft der Faroder Inseln eir
selbst in die Hand, statten Schafe mit 360°-Kameras aus und laden die Fotos ins Netz. Davi
Goliath. SheepView statt Google Street View.

In einer umfassenden Medienberichterstattung und unter dem Hashtag #wewantgooglestreg
sorgt die Kampagne weltweit fir Aufmerksamkeit. Auch bei Google, die im September 2016
Ort mit der Kartierung der Farder Inseln beginnen. In einer zweiten Welle wird dies ebenfallg
international kommuniziert. Insgesamt werden so uber eine Milliarde Menschen weltweit errg
Die Destination kann ihren Bekanntheitsgrad merklich ausbauén die aktuelle Saison sind die
Unterkiinfte fast ausgebucht.

SWISSEDAchtung! flr Swiss International Air Lines

SWISS die kleine Airline mit dem kleinen Budgemuss einen besonderen Weg gehen, um au
sich aufmerksam zu machen und sich von den Gro3en abzuheben. Aber eine Besonderheit
Sie macht das, was auch andere bieten, ein kleines bisschen kasgdfingabe und Liebe zum
Detail. Wie aber kann SWISS das in den wichtigsten europaischen Markten vermitteln?

Die Airline besinnt sich auf das Kénnen der Schweizer: Sie haben schon immer Gutes nicht
unbedingt erfunden, aber es stets mit Perfektion und Hingabe veredelt. SWISS widmet sich
Eigenarten solcher Nationen wie Deutschland, GroRbritannien, Italien und Osterreich und
verfeinert siet auf Schweizer Art. Die Videos zu den Aktionen erreichen via Facebook und
YouTube zig Millionen. Europaweit gibt es 565 Veroffentlichungen und die Gesamtreichweity
betragt 727 Millionen.




Seite 44 von 43

Kreative und innovative Kommunikation

#gameforgoodt Spielen gegen das Vergessen mit Sea Hero Qu@&dtréder+Schdémbs flr
Deutsche Telekom

"%] O vV PPV s EP e« vW D] & /v]3] §]A P u (JEP}}
Yu «3~ & A}lopus]lv] E3S ] ude Z d o lju ] u vi(}Ee+ ZuvH
weltweit mehr als 3 Millionen Mal heruntergeladen. Die durch das Spielen gewonnenen
anonymen Daten zum Orientierungsverhalten entsprechen meht2400 Jahren herkdmmliche
Forschung. Die Daten fliel3en in eine Grundlagenstudie zur Demenzforschung ein.

D] ‘P u (JEP}} A E pso] z& ] us+Z dolluv ZZ o3]P
uv o] ( E8 Jvv IE S]JAv oP (°E J]ZE /vVv}A §]}ve(p ZE
Telekommunikation.

#Sensorchestra presented by Bosdosch

Bosch und elektronische Beats? Ein DJ und Vernetzung? Wie kommuniziert man tbengin T
wie Vernetzung, dass uns alle betrifft aber schwer zu greifen ist? Wie bringt man ein
Unternehmen, dass fiir Zindkerzen und Power-Tools bekannt ist, auch kommunikativ auf dg
zu einem fihrenden Anbieter im Internet der Dinge? Indem man aus den Gerauschen verne
Gerate Musik macht und dazu tanzt.

Die Awareness-Kampagne erreichte in den Fokusmarkten USA, UK, Deutschland und Indie
million impressions in der relevanten Zielgruppe. 10,3 Millionen Engagemen@7dfdearned
mentions auf Twitter. Die Videos wurden mehr als 6,5 Millionen mal gesehen und gehéren Z
erfolgreichsten Videoserie des Unternehmens. Im Geschéftsjahr 2016 bleibt Bosch mit Vern
auf Wachstumskurs. Bosch verkaufte mehr MEMS Sensoren als jemals zuvor mit zweistellig
Wachstum in Schlisselkategorien.

Die Rekrutencastenow. communications flir Bundesministerium der Verteidigung

Friher kam der Nachwuchs automatisch zum Bund. Mit der Aussetzung der Wehrpflicht ang
sich das. Und die Bundeswehr stand vor einer ihrer gré3ten Herausforderungen. Unsere LG
Die wohl erste YouTube-Reality-Doku der Werbegeschichte. Uber 12 Wochen begleiteten w
junge Rekrutinnen und Rekruten in Gber 80 Folgen durch ihre Grundausbildung und zeigten
Zielgruppensicht, wie Bundeswehr wirklich ist.

Eine Kampagne schirte crossmedial den Hype in allen relevanten Medien. Das Echo: Nahe
Folgen schafften es in die YouTube-Trends. Fast alle nationalen Medien berichteten, und di
c] ZIEPS vr APE Tpu ' *% E Z+3Z u EEXi pu( v W pe v
riesig, dank optimaler Zielgruppenansprache und Kampagneninszeni¢allgne in den privater
Medien erzielten wir ein Mediadquivalent von Uber 4.3 Mio. EUR. Die Bewerberzahlen konn
Vergleich zum Vorjahr fir den FWD um 20% zulegen.
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Elbphilharmonie: Musik in Sichtlung von Matt /achtung! fir Hamburg Marketing

Die Elbphilharmonie machte es der Offentlichkeit jahrelang schwer, an sie zu glauben.
Bauverzdgerungen und eine starke Steigerung der Kosten hatten dazu gefihrt, dass der Ba
wachsende Kritik und Ablehnung traf. Wie kann man zur Er6ffnung ein faszinierendes Bild
schaffen, die Herzen der Menschen zuriickgewinnen und ein internationales Publikum bege

Indem man die Musik des Er6ffnungskonzerts in Echtzeit auf die Fassade der Elbphilharmol
cu 032X (°E® A v 03 ]v oF)aE)HZInperen]in Rdattime zu Farben,
Strukturen, Bildern auf der Elphi-Fassade. Bilder, die weltweit verstanden werden und begei
Video-Content, den man so noch nicht gesehen hat. Die Er6ffnung erzielt eine Gesamtreich
von 10,2 Mrd. Kontakten und sorgt fur 21.638 Medienbeitrdge. Vor Ort im Hafen Hamburgs
auf der ganzen Welt wird mitgesehen, kommentiert und geteilt.

Search racism. Find truthEhrenberg Kommunikation und FCB Zirich fir Mensch Mensch Mg
e.V. (Flichtlinge Willkommen)

Bei Search racism. Find trutkriehmen mutige Geflichtete digitalen Hasspredigern dort den
Wind aus den Segeln, wo sie gesehen werden: im Internet. In 10 unskippablen Videos, die \
& ZSe ASE u /vZ 08 py( z}pdpu P ¢ Z 085 § ¢]v pole AgWards
Anzeigen erreicht werden, Uberbringen Geflichtete ihre starke Botschaft gegen Rassismus
Europa. Dank einer komplexen Kombination aus Channel (YouTube) und Keywetihd arg
(Google) gelang es eine Zielgruppe zu erreichen, die ihnen eigentlich nicht zuhéren wollte.

Um so viel AufmerksamkeitwiepP o] Z (°E ] <SeasehPacisna. Find truthsowie fir
die Innovation bei deren technischer Umsetzung zu erzeugen, wurden internationale B2C ur
KeyMedien vor dem Launch der Kampagne kontaktiert und mit umfangreichen
Zusatzinformationen ausgestattet. Auf diese Weise konnten wir eine immense Berichterstatt
Deutschland erzielen und brachten den Stein fur eine internationale Botschaft ins Rollen.







