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DIE FINALISTEN

MLP & WEBXF: ERFOLG DER CORPORATE WEBSITE PLANBAR MACHEN

EINREICHER: Web Excellence Forum, Berlin
AUFTRAGGEBER: MLP Finanzdienstleistungen AG, Wiesloch

Die Bedeutung der Onlinekommunikation
wichst. MLP will Leistung, Qualitit und
Wertbeitrag der Corporate Website konti-
nulerlich steigern. Dazu beteiligt sich der
Finanzdienstleister am Web Excellence
Forum (WebXF). Eine auf Onlinekommuni-
kation zugeschnittene Balanced Scorecard
bildet den Kern des WebXF-Controllings.
Sie wird ergdnzt durch regelmifige stan-
dardisierte Tests und Messungen.

MLP hat so die wichtigsten Leistungs-
merkmale seiner Corporate Website immer
im Blick. In Kennzahlen tiberfithrt und ver-
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glichen mit den auf identische Weise erhobenen Daten anderer
Unternehmen, kann MLP Best Practices identifizieren und auf die
eigene Situation (ibertragen. Das Webcontrolling bei MLP verlauft
in fiinf Phasen (Abbildung). Die WebXF-
Standards liefern prdzise Antwarten auf
zentrale Fragen des Kommunikations-
managements. Unter anderem gibt die
Scorecard Aufschluss darliber, inwieweit die
Corporate Website die Geschaftziele von
MLP unterstitzt und wie die Website aufge-
baut sein sollte, um maglichst viele neue
Beratungsanfragen zu erzielen. WebXF
unterstiitzt MLP nachweislich bei der
Prozesssteuerung und -optimierung und
tragt auf diese Weise positiv zur Wert-
schopfung des Finanzdienstleisters bei.
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FISHERMAN’S FRIEND STRONGMANRUN 2007

EINREICHER: megacult GmbH, KéIn
| AUFTRAGGEBER: Fisherman's Friend CFP Brands SiBwarenhandels
GmbH & Co, KG, Bonn
Fiir das Jahr 2007 wurde megacult von
Fisherman's Friend beauftragt, ein
Eventkonzept mit dem Ziel zu erstellen,
den Markenkern ,Starke" glaubwiirdig
zu transportieren. Uberdies galt es, den
Umsatz mittelfristig zu erhdhen und
die Marktposition langfristig zu festi-
gen. Eine zielgruppenaffine 360°-
Kampagne, ,Der stédrkste Lauf aller
Zeiten”, wurde konzipiert und umge-
setzt —ein Hindernisrennen, das es 5o
in Deutschland noch nie gegeben hat.

Ziel der PR-Arbeit war es, dabei mindestens so Mio. Medien-
kontakte zu erreichen und mindestens 1.500 Starter und moglichst
viele Zuschauer zu akquirieren. Die Offentlichkeitsarbeit setzte sich
im Varfeld aus Produkt-, Event-, Kooperations- und Testimonial-PR
zusammen. Am 4. Februar gingen auf dem
Truppeniibungsplatz in Miinster 1.930 Liufer an
den Start. Rund 12.000 Zuschauer und tber

100 lournalisten verfolgten den ersten
Fisherman's Friend StrongmanRun. Insgesamt
wurden tber 75 Mio, Medienkontakte generiert.
Bei der 2. Auflage in Weeze starteten am 13. April
2008 Uber 4.000 Teilnehmer, 25.000 Zuschauer
und knapp 200 Journalisten fieberten mit. Fur
den 3. Fisherman’s Friend StrongmanRun am 29.
Mirz 2009 haben sich jetzt schon liber 6.000
Laufer angemeldet.

EVONIK-INDUSTRIES-MARKENLAUNCH

EINREICHER: VOK DAMS GRUPPE Gesellschaft fiir Kommunikation
I mbH, Wuppertal

AUFTRAGGEBER: Evonik Industries AG, Essen
Die Geburt einer neuen Marke sollte offentlichkeitswirksam insze-
niert werden, und alle 43.000 Mitarbeiter in Uber 100 Landern sall-
ten dies mittragen. Um ein Bild zu schaffen, das in der Folgezeit
medial prasent sein wirde, wurde als Hohepunkt die Konzern-
zentrale in der Essener Innenstadt ver- und enthiillt. Verschiedene
Schichten aus Spezialgewebe wurden auf der Fassade angebracht,
die dann nach und nach decouvriert wurde. Es wurde deutlich:
JHier passiert etwas, Der Wandel hat begonnen!” Als Finale bra-
chen Fassadenkletterer die letzte Schicht auf und ermdéglichten so
den Blick auf das Neue: den Namen, das Logo und den Claim von
Evonik Industries. Zuvor wurden die Fihrungskrafte des Konzerns
im Rahmen einer Tagung informiert. Und um wirklich alle
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Mitarbeiter des Konzerns einzu-
beziehen, wurde eine Roadshow
konzipiert, die an 33 Standorten
haltmachte. Am Tag der Enthiil-
lung waren ca. 40 Mio. Blick-
und Medienkontakte zu ver-
zeichnen. Alle groRen TV-Sender
berichteten von dem Event,

in der Nachberichterstattung
schaffte es die Hochhaus-
inszenierung auf fast alle
Titelblatter der grofen Tages-
zeitschriften. Auch die Mitar-
beiterkommunikation war mit
der direkten Ansprache aller ein
grofier Erfolg.




