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New School PR – die neue Art PR zu betreiben…

Eine neue Arbeitsweise
kreativer (keine 08/15- Themen wählen)
innovativer (nichts aus der Schublade ziehen, immer individuell)
transparenter (der Kunde weiß, was wir tun)
dynamischer (dann rufen wir eben noch jemanden an)
handwerklich sauber (wir wissen, wie Redaktionen arbeiten)

Die integrierte Orientierung
ideenorientiert (nicht instrumentenorientiert)
markenorientiert (auch zusammen mit strategischer Planung; Hubertus Maske)
vertriebsorientiert (auch PR kann verkaufen)

Die Erfolgsabhängige Honorierung
die Bereitschaft, Erfolge zu messen
die Fähigkeit, Erfolge zu messen (wiss. Arbeit in Koop. mit dem 
Lehrstuhl für Marketing an der Universität Hamburg)
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Referenzen. Kunden und Projekte.
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Referenzen. Kunden und Projekte.
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Referenzen. Kunden und Projekte.
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Referenzen. Kunden und Projekte.
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Case Study. Vertriebsunterstützung. IT.
Wer?
ad publica Public Relations GmbH für Talkline zur Einführung der „Talkline 
LaptopCard“, der ersten UMTS-Hardware in Deutschland. 

Was?
Kreation, Planung und Umsetzung der gesamten verkaufsfördernden B2C PR-
Kampagne. 

Die Aufgabe 
Berichterstattung in Publikumsmedien zur Unterstützung des Vertriebs. Zeitlich      

eng komprimierte Veröffentlichungen zur Steigerung des Abverkaufs in einem 
wettbewerbsintensiven Umfeld. 
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Referenzbeispiel Produkt-PR. IT-Vertriebsunterstützung.
Die Ziele

Positiver Imagetransfer für Talkline als  innovatives Unternehmen
PR-Wert generieren (AÄW) 
Adressen generieren
zusätzliche Clicks auf www.talkline.de generieren

Die Umsetzung
Talkline bot seinen Kunden vom 26. Oktober bis zum 24. November 2003 50 
Laptops für 1 € an. 
Unter www.talkline.de konnten sich Interessierte registrieren lassen und 
hatten somit die Chance, ein Notebook inklusive LaptopCard und Tarif zu 
kaufen. 



Referenzbeispiel Produkt-PR. IT-Vertriebsunterstützung.

Teilnehmer waren verpflichtet, ihre persönlichen Daten und einige zusätzliche 
Angaben zu hinterlassen, wodurch Talkline gezielt Informationen abfragen (zum 
Beispiel Laptop-Besitz oder Interesse an einer LaptopCard) und im Anschluss die 
Interessenten systematisch ansprechen konnte. 
Sollten sich mehr als 50 Käufer für das Angebot interessieren, entscheidet das 
Los.

Die PR-Taktik: 
Produktion sendefertiger Hörfunkbeiträge als Kurzversion (ca. 2:07 min) und 
Langversion (ca. 3:08 min) mit Einsatz eines Profi-Hörfunk-Sprechers.
Verfassen und Versenden von Pressemitteilung an internen Verteiler (ca. 1.200 
Redaktionen) und ots (ca. 320 Redaktionen). 
Im Vorfeld wurden TV-Sender kontaktet, über die Aktion informiert und ihnen 
die Berichterstattung exklusiv angeboten. Themenplattform: „Geiz ist geil“. 
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Referenzbeispiel Produkt-PR. IT-Vertriebsunterstützung.

Die Ergebnisse

Print: 25 Veröffentlichungen mit einer verbreiteten Auflage von 16.695.831

Hörfunk: 17 Hörfunk-Ausstrahlungen mit 775.000 erreichten Hörern/Std.

TV: 16 TV-Ausstrahlungen mit 6.010.000 erreichten Zuschauern

Online: 53 Online-Veröffentlichungen (exklusive der Forenbeiträge) und 

387.894.000 erreichten Page Impressions
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Referenzbeispiel Produkt-PR. IT-Vertriebsunterstützung.

Die Ergebnisse
Gesamtreichweite erzielter Kontakte: 411.354.831.

Veröffentlichungen z. B. in Bild, BamS, dpa und WAZ.

Mediagegenwert (AÄW) gesamt: 132.222,85 € 

Zugriffe auf www.talkline.de: 57.563 unique User und 387.894.000 PIs.

Generierte Adressen: 25.819 Adressen, Nutzungs-potenzial: 83 %.Ersparte           
Aufwendungen für Adressgenerierung: 15.491,40 €.

„Gewinn“ (Mediagegenwert + Ersparte Aufwendungen abzüglich Kosten):    
97.689,77€.

Schneeball-Effekt: Zahlreiche Neu-Kontakte zu Medien, die bislang nicht über
Talkline     berichteten. 
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Referenzbeispiel Produkt-PR. IT-Vertriebsunterstützung.
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TV:



Hörfunk:



Wirtschaftswoche (13.11.2003)



Bild am Sonntag (16.11.2003)



dpa (16.11.2003)



funkschau (16.11.2003)



Telecom Handel (16.11.2003)



Online:





Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus. 

Wer?

ad publica Public Relations GmbH für das Online-Reisebüro travelchannel.de (www.travelchannel.de). 
Das Unternehmen gehört zur Travelocity Europe Gruppe, einem Joint Venture zwischen der Otto Freizeit 
und Touristik GmbH (OFT) und dem amerikanischen Online-Reiseunternehmen Travelocity.com

Was?

Kreation, Planung und Umsetzung einer vertriebsunterstützenden und medienkonvergenten Sommer-
Kampagne. ad publica fungierte als Lead-Agentur für die Dauer der gesamten Kampagne.

Die Aufgabe 

Strategische Konzeption und Entwicklung der Leitidee

Konzeption von zwei aufmerksamkeitsstarken Verkaufs-Aktionen , die travelchannel.de einem großen 
Kundenkreis bekannt machen

Die Ziele
Steigerung des Traffics auf der Website
Starke Abverkaufsunterstützung
Erhöhung des Bekanntheitsgrades der Marke
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die Strategie: 

Basis: Konvergenzkampagne

Neu: Verstärkung der klassischen Kommunikation durch vertriebsgestützte PR-Arbeit. Aufgreifen von 
aktuellen Anlässen/Themen im Meinungsmarkt und Nutzung dieser für travelchannel.de

Schaffung von Kaufanreizen mit Hilfe von verkaufsfördernden Aktionen

Die Umsetzung: 

Konzeption einer integrierten Kommunikationskampagne, die Instrumente des klassischen Marketing, 
des Viral Marketing und der PR umfasst. 

Um in der Kampagne unterschiedliche Kommunikationsdisziplinen zu vernetzen, bedurfte es einer
Umbrella-Kommunikationsstrategie, welche den verschiedenen Anforderungen genügte

Der rote Faden: „Schluss mit…“ (viele Menschen sind unentschlossen, wir geben den Usern einen 
Grund, JETZT eine Reise zu buchen)

Besetzung eines aktuellen Themas im Meinungsmarkt (SSV)

Verknappung des Angebots für eine bestimmte Zeitspanne, um einen
Entscheidungsdruck zu schaffen
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die einzelnen Maßnahmen: 

Umfassende Pressearbeit von Mai bis August unter „Schluss mit…“

Erstellung mehrerer spezifischer Verteiler

Redaktion von über 50 Pressetexten (Pressemeldungen, Hintergrundtexte, Interviews, 
Texte für Medien-Kooperationen)

Recherche und Erstellung Pressefotos 

Erstellung von Basis-Pressemappen

Einsatz von Journalistendiensten (Materndienst und journalismus.com)

Konzeption und Einsatz eines 4-stufigen Journalisten-Teaser-Mailings

Aktive Ansprache von Journalisten/Redaktionen, gezieltes Anbieten 
verschiedener Themen

Gezielte Ansprache der Kommunikations- und Touristik-Fachpresse 

Erstellung eines professionellen Hörfunk-Press-Kits (sendefertiger Hörfunkbeiträge 
als Kurzversion (ca. 1:30 min) und Langversion (ca. 2:30 min) mit Einsatz 
eines Profi-Hörfunk-Sprechers)
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die einzelnen Maßnahmen: 

Durchführung von Umfragen (in Zusammenarbeit mit TNS Emnid) zu den Themen
- Sommer-Schlussverkauf
- Eigenwahrnehmung deutscher Touristen im Ausland

Konzeption von mehreren Events („Flughäfen“, „DwdH“)

Organisation eines Events am Hamburger Flughafen

Erstellung eines ausführlichen Urlaubs-Knigges

Konzeption und Umsetzung einer Experten-Hotline 

Konzeption einer interaktiven Tageszeitung für die „Schluss mit“-Site

Konzeption und Umsetzung von über 50 Medienkooperationen
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Clipping Highlights. 
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die Ergebnisse: 

Stark erhöhter Website-Traffic: 
Steigerung Visits + 1,2 Mio. (+ 112 %)* , 
Steigerung Page Impressions + 17,3 Mio. (+191 %)*

Buchungssteigerung + 61 %*

Umsatzsteigerung + 50 %*

Deutlicher Anstieg des Marktanteils

Deutliche Erhöhung der Reichweite (lt. IVW + 174 %)
Markenbekanntheit stieg von 32 % (Mai 2004) vor dem Kampagnenstart
auf 50 % (im September) (Quelle: Dialego)
travelchannel.de zählt im Herbst 2004 zu den Top 20 Internetsites!
(Quelle: AGOF-Reichweitenstudie (Internet Facts) 

Nach interner Marktforschung ergab sich eine Kaufanreizerhöhung um 100 % (Quelle: Dialego)

Deutliche Erhöhung der Berichterstattung in allen Medien (Ressortübergreifend)

* jeweils im Vergleich zum Vorjahr (Juni bis August)
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die Ergebnisse: 

Online:
315 Berichte/Einbindungen, erzielte PIs: 45.411.868.424 ( 45.438.658.550)*
Anzeigen-Äquivalenzwert: 745.244,16 € ( 779.696,92 €)*

Print:
292 Berichte, erzielte Auflage: 42.566.805 (45.311.142)*
Anzeigen-Äquivalenzwert: 2.135.751,12 € (2.553.113,12 €)*

Hörfunk:
217 Beiträge, erzielte Reichweite: 23.840.830, Anzeigen-Äquivalenzwert: 259.791,97 €

TV: 
50 Beiträge, erzielte Reichweite: 61.829.000, Anzeigen-Äquivalenzwert: 590.248,10 €

Gesamt Anzeigen-Äquivalenzwert: 3.731.035,35 €

*Berechnung durch Landau Media, Berechnung der Online-Clippings durch Presswatch
Nicht beachtet wurden Berichte, die nicht eindeutig der PR-Arbeit von ad publica zugeordnet
werden konnten und Online-Einbindungen auf Websites, die keine Werbeangaben/
Zugriffszahlen auf ihren Seiten angeben. 
Mit allen Berichten hätte der Anzeigen-Äquivalenzwert 4.182.850,11 € betragen.
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Wer?
ad publica Public Relations GmbH im Rahmen der Pressearbeit für Otto-Reisen, einer 
Tochter des weltweit agierenden Otto-Konzerns. 

Was?
Kreatives Themenscouting zur abverkaufsorientierten Lancierung von 
Veröffentlichungen zu „Last Minute“-Reisen. 

Die Aufgabe 
Spitze Berichterstattung in den definierten Zielmedien in Print- und Online-Medien, 
qualitative Berichterstattung durch Nennung von Hotline und Aktions-URL und 
Zuführen von Traffic ins Call Center und auf die Website.

Die Ziele
zusätzlichen Traffic auf www.otto-reisen.de generieren
zusätzliche Anrufe für das Call Center generieren
PR-Wert generieren (AÄW) 
Adressen generieren
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die Umsetzung
Das Themenscouting ergab, dass Wirtschaftsflaute, Terror, Krieg und SARS Angst vor Urlaub 
auslösten. Die andere Epidemie ist eine Art Rausch: billig, billig, billig - wenn überhaupt gekauft 
wird. Beim Reisen heißt das Virus Last Minute. 

Ein „vermeintlich“ guter PR-Nährboden also für Themen wie „Last Minute-Reisen“. Leider nur 
vermeintlich, denn das Thema ist sehr generisch. Fast jeder Reiseanbieter und –veranstalter hat Last 
Minute Reisen im Programm – daher müssen Themen, News oder geeignete Aufhänger generiert 
werden, die das Thema presserelevant machen. 

PR Taktik
Um das generische Thema „Last Minute-Reisen“ medienrelevant zu machen, werden aktuelle 
Aufhänger kreiert. In der Aktion „Call a Holiday“ bekommen – gemäß der Attribute „Service“ & 
„Transparenz“ – Interessenten zu einem fest vereinbarten Zeitpunkt die Preisersparnis eines Last-
Minute-Angebotes im Vergleich zum ursprünglichen Katalogpreis ausgerechnet. Zusätzlich wird das 
Märchens der verschiedenen Preise aufgelöst: „Am Flughafen ist es günstiger“. Außerdem: 
„Warum in die Ferne schweifen, wenn das Gute so nah ist“ – öffnen der Ideenschiene „Last 
Minute in Deutschland“. 
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Referenzbeispiel Vertriebsunterstützung. Tourismus.

Die Ergebnisse
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Kategorie-Aufrufe Buchungen Anrufe

Hamburger Morgen-
post (111.295)

Grafschafter Nachrichten (25.738) / Allg. 
Hotel- und Gaststätten Zeitung (30.644)

Die Zwei 
(213.913)

Die Aktuelle 
(545.369)

Wilhemshavener Zeitung 
(26.740) / Nordwest Zeitung 
(199 616)

General-Anzeiger Zerbst 
(15.261) / Avanti (344.759)

Das Neue 
(407.692)

Extra am Sonntag 
(99.865)

Super illu 
(611.447)

Zeitungsgruppe Thüringen (428.436) / 
General-Anzeiger (75.344)

Darmstädter Echo (106.643) / 
Cellesche Zeitung (33.235)

Hörzu (1.899.344) / 
Die Welt (398.884)

Berliner Zeitung 
(236.888)

dpa-Meldung > div. Online-
Veröffenlichungen (659.718.467) 
Pis)

Mach mal Pause 
(285.281) / Freizeit Revue 
(1 0 0 3)

Der Tagesspiegel (146.333) / 
Berliner Morgenpost 
(166 445)

Journal für perfektes 
Haushalten 
(125 270)
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

ad publica Public Relations GmbH
Torsten Panzer 
Lilienstraße 11
D-20095 Hamburg

Tel.: +49 (0)40 317 66-300
Fax: +49 (0)40 317 66-301
mailto: torsten.panzer@adpublica.com
http://www.adpublica.com

Ausgezeichnet mit dem PR Report Award 2003
Nominiert für den PR Report Award 2005
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