INNSIDE Hamburg
Markteinfuhrung

Von 1995 bis 2018 war W&P zustandig fur die gesamte
Produkt- und Corporate-PR von Melia Hotels Interna-
tional (6 Marken, 380 Hotels) und koordinierte natio-
nale sowie globale PR-Aktionen in Deutschland.
Nahezu ohne parallele WerbemaBBnahmen gelang es
W&P den Bekanntheitsgrad durch vielschichtige PR
vehement zu steigern.

Im Juli 2017 eroffnete das erste Hotel in Hamburg.
Dazu konzipierte W&P einen PR-Plan, der Aktionen
von Baustellenbesichtigungen und Interviews bis hin
zum Eroffnungsevent umfasste. W&P schuf eine Vielzahl
von attraktiven Aufhangern zur Ansprache unterschied-
licher Zielgruppen: lokale und nationale Medien,
Influencer, Stakeholder, Tourismusburos, Institutionen,
Burger. Der Tatigkeitsbereich umfasste Konzeption der
PR-Kampagne und des Opening-Events, Koordination
mit dem Investor, Einzelinterviews, Influencer-PR,
Fotoshootings, Medienkooperationen, Content-
Kreation fur Social Media-Kanale des Hotels,
Interviews mit Kunstlern, Skizze der Eroffnungsrede,
Opening-Event-Betreuung.

Das INNSIDE Hamburg konnte erfolgreich als ein
angesagter Newcomer im Hotelmarkt positioniert
werden. Der Medien-Ouput umfasste eine Reichweite
von weit Uber |5 Millionen.
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Porsche European Open
Golfturnier-Relaunch

Seit 2015 wird mit den Porsche European Open (PEO)
eines der wichtigsten Golfturniere Europas von W&P
betreut. Zuerst in Bad Griesbach, seit 2017 am neuen
Austragungsort in der Metropolregion Hamburg.
Hauptziel des Veranstalters war es, die Anzahl der
Zuschauer vor Ort zu erhohen und ein hohes
Medieninteresse zu generieren.

In der Vorbereitungsphase des Turniers initiierte W&P
ein Kick-Off-Pressegesprach mit einem auBBergewohn-
lichen Aufhanger: Eine Abschlagbox im 20. Stock des
Atlantic Towers wurde als Fotomotiv begeistert
angenommen und fiihrte zu einer immensen
weltweiten Berichterstattung.

Der Aufgabenbereich von W&P umfasste PR-Konzep-
tion, Mediaplanung, Koordination mit Veranstalter und
Titelsponsor, Pressekonferenzen, Einzelinterviews,
Spieler-Portraits, Newsfeeds fiir Social Media Kanale,
Medienkooperationen, Programmheft, Einrichtung und
Betreuung des Mediencenters als Pressesprecher vor
Ort, Live-Streaming, Erstellung Daily News, TV Footage.

Die Aktivitaten von W&P fuhrten zu einer Rekordzahl
von 40.000 Zuschauern und einer Medienreichweite
(Print und Digital) weltweit von 14,3 Milliarden.

PORSCHE

Case Study (2017)
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Case Study (1995 - 2018) MELIA o ronaL % !

Melia Hotels
Weltweiter Aufstieg

Die spanische Hotelgruppe Melia Hotels International
(MHI), weltweit mit mehr als 380 Hausern vertreten,
betreibt sechs verschiedene Marken mit unterschied-
lichen Ausrichtungen und Zielgruppen. Der strategi-
sche Fokus des Unternehmens liegt auf internationa-
lem Wachstum.

Seit W&P 1995 die PR fiir MHI startete, generierte die
Agentur uber die Jahre eine Medienreichweite in
Milliardenhohe in unterschiedlichen Medien von
Publikums- bis Fach- und Wirtschaftspresse, TV, Radio,
Tageszeitungen, Online-Publikationen und Social Media.

Unsere MaBnahmen waren so wirkungsvoll, dass es
sich MHI leisten konnte, auf Consumer-Werbung zu
verzichten. Die umfangreichen Kampagnen zur
Generierung des Medieninteresses beinhalteten die
komplette PR-Klaviatur: Betreuung des Going Publics
in 1999, maBgeschneidertes Storytelling, klassische PR
Tools, Interviews mit Executives, MICE-Themen,
Opening-PR und -Events, Speaker Opportunities,
Influencer Marketing und PR, Medienkooperationen,
Pressereisen, Finanz- und Produkt-PR, Messebetreuung,
Kreation von Brand-Kampagnen u.v.m.




Case Study (2015)

Einzigartiger UNEEK

Eine Marktrevolution

Triebfeder fur die trendige Outdoor- und Lifestyle-
Schuhmarke KEEN ist der Wunsch hochwertige
Schuhe mit innovativen Technologien nachhaltig zu
produzieren und Althergebrachtes immer wieder zu
hinterfragen. Jliingstes Beispiel ist die spektakulare
UNEEK Sandale, die mit ihrer durchdacht einfachen
Konstruktion aus zwei Schniiren und einer Sohle die
Schuhindustrie revolutionierte.

Waren bis dato eher spezialisierte Outdoor-Medien
die Zielgruppe, ging es jetzt darum Fashion- und
Lifestylemedien zu interessieren, fur die KEEN relativ
unbekannt war. W&P kreierte die Kommunikations-
strategie fur den Produktlaunch, initiierte Kooperatio-
nen mit Lifestyle- und Consumertiteln (Print, digital,
social), und fiihrte Produkt-Seedings durch. Messebe-
treuungen, Pressegesprache, Influencer Marketing,
Recherche von Markenbotschaftern, Kreativwett-
bewerbe, eine Blogger Convention u.v.m. rundeten das
Tool-Portfolio ab.

Wir platzierten die UNEEK-News in einer Vielzahl von
Medien, bauten ein Netzwerk von sorgfaltig ausgesuch-
ten Influencer Ambassadors auf und statteten rund 200
Journalisten - auf Anfrage! - mit diesem coolen ,,Open-
air“-Schuh aus.
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Case Study (2017)

Golf goes City

Wie erreicht man Newbies?

Als die Porsche European Open (PEO) 2017 die
Hamburger Metropolregion als neuen Austragungsort
wabhlte, stellte sich die Frage ,,Wie wecke ich das
Zuschauer-Interesse an diesem Turnier, wie gewinne
ich neue Fans?* Statt einfach nur Journalisten und
Zuschauer auf den Platz einzuladen, lieBen wir uns von
dem alten Sprichwort ,,VWenn der Berg nicht zum
Propheten kommt...* inspirieren und brachten den
Golfsport direkt zu den Menschen. Zum allerersten
Mal wurde ein Golfkurs mitten in der Stadt errichtet,
direkt auf der angesagten Reeperbahn. Einige der
Topstars der PEO nahmen an diesem Kick-Off-Event

am Vortag des Turnierstarts teil und lieferten sich einen
heiBen Wettkampf im Herzen von St. Pauli.

Hunderte von Zuschauern, eine Vielzahl nationaler
sowie internationaler Medienvertreter und Influencer
nahmen an diesem Showevent teil und lieBen die
Veranstaltung zu einem sensationellen Erfolg fiir PEO
und W&P werden. Dementsprechend war die Anzahl
an Artikeln, Posts, Social Media Stories, Radio- und
Fernsehbeitragen fantastisch (incl. 10 Stunden Live-
streaming).Viele der Zuschauer, die tatsachlich noch
niemals mit Golf in Kontakt gekommen waren, fanden
in den kommenden Tagen ihren VWeg zum Turnier vor
den Toren von Hamburg.
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Time goes Sports

Tue Sponsoring und rede driiber!

Die weltbekannte SWATCH Group mit ihren
Luxusmarken LONGINES und OMEGA wollte in der
offentlichen Wahrnehmung mehr Aufmerksamkeit fiir
Ihre Sponsoring-Aktivitaten im Sportbereich erzielen.
Das Briefing fur W&P war klipp und klar:,,Nutzt euer
exzellentes Netzwerk und euer Know-how in der
Sport-PR und steigert die Bekanntheit unserer
umfangreichen Aktivitaten im Sportbereich!*

LONGINES ist der offizielle Zeitmesser fur alle FIS Ski
Events. W&P gelang es, zum allerersten Mal einen
Medientag bei einem derartigen Event in Garmisch
einzufuhren. Die PR-Aktivitaten der Agentur umfassten
Newsfeeds, Interview-Koordination mit den
Athleten/Markenbotschaftern und die Ausrichtung
eines Incentives zur engeren Bindung der Journalisten
und Influencer an LONGINES. Aufgrund dieser
kreativen Ideen verdoppelte sich die Anzahl der
teilnehmenden Medien und dementsprechend auch die
Berichterstattung tuber den Kunden.

Nicht nur fur die SWATCH Group ein Riesenerfolg,
sondern auch fiir W&P. Denn wir erhielten als
Folgeauftrag die PR-Betreuung weiterer internationaler
Sportevents, wie z.B. die Ski World Championships
2017 in St. Moritz und die Tennis French Open in
Roland Garros/Paris.



Case Study (2015)

Stars meet Media
Celebrity-PR schafft Aufmerksamkeit

Bereits seit 1995 betreut W&P die HEAD Sports
GmbH, einen der weltweit fihrenden Hersteller und
Verkaufer von Sportartikeln, in allen Belangen der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Wenn es darum geht, Journalisten mit Stars des alpinen
Skizirkus zusammenzubringen, vertraut HEAD auf
unser exzellentes Netzwerk. Ein Beispiel dafur sind
Medien-Events auf der ISPO, der weltgroBten
Sportartikelmesse in Miinchen. Dazu zahlten 2015 eine
von uns initiierte und durchgefuhrte Podiumsdis-
kussion, Storytelling und die einzigartige Moglichkeit
Exklusivinterviews mit Skistars wie Lindsey Vonn, Maria
Hofl-Riesch, Didier Cuche, Bode Miller, Ted Ligety,
Aksel Lund-Svindal oder Kjetil Jansrud zu fiihren. Quasi
,nebenbei konnten wir dabei den Medien die neue
HEAD-Kollektion vorstellen und damit den
Bekanntheitsgrad der Marke zusatzlich steigern.

Die Medienwirkung war immens und beinhaltete z.B.
auch Live-Videos vor Ort und TV-Streaming. Dies
wurde schnell uber die sozialen Netzwerke geteilt und
verbreitet — naturlich mit Einbindung des HEAD Logos,
das uberall prominent zu sehen war.
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Flughafen Miinchen

Europas groBBtes Umzugsprojekt

Am 16.Mai 1992 fand die bis dato grof3te Standortver-
legung in der europaischen Luftfahrtsgeschichte statt.
Und das in nur |6 Stunden. Der Flughafen Riem zog auf
das Areal des neuen Franz-Josef-StrauBB-Flughafens. Mit
42,4 Millionen Passagieren allein in 2016 ist der
Flughafen eines der groB3ten Luftfahrtdrehkreuze
Europas. Dank zwei Jahren akribischer Vorbereitung,
bei der 5.000 Mitarbeiter und 700 LKWs beteiligt
waren, verliefen der Umzug und der unmittelbare
Betriebsbeginn auf dem neuen Flughafen reibungslos.
Auch heute fragen andere Flughafen aus allen Teilen
der Welt den Miinchner Flughafen noch bei
Relokalisierungsprojekten um Rat.

Im Rahmen eines zweijahrigen Projekts Ubernahm
W&P die PR fiir diesen gewaltigen Umzugsprozess.
Dabei betreute die Agentur insgesamt 1.200 nationale
und internationale Medien, die vor, nach und wahrend
des Events Uber den Standortwechsel berichteten. Am
alten und am neuen Standort errichtete W&P
Pressezentren und fiihrte Executive-Media-Trainings
durch. Die PR-Aktivitaten umfassten auBerdem
gefihrte Presserundgange durch den neuen Flughafen
und mehrere Pressekonferenzen flir nationale und
internationale Medien. Das gesamte Projekt sorgte
weltweit fuir extrem grofB3es Interesse und fiir eine
unglaubliche Anzahl an Presseartikeln.




Case Study (1988 - 1992)

Europa gegen den Krebs Y

Ein europaisches Projekt

Die Initiative ,,Europa gegen den Krebs" wurde 1986
von der EU-Kommission ins Leben gerufen und unter

Aufsicht einer Expertengruppe geleitet. Man wollte *
herausfinden, auf welchen Gebieten durch eine

Europaische Initiative ein Mehrwert zu den bereits

bestehenden Programmen der Mitgliedsstaaten

geschaffen werden konnte. Grundlage war der

, Europaische Kodex zur Krebsbekampfung", den ein

Ausschuss von Krebsforschern 1987 erarbeitete.

Wiirde die Bevolkerung ihn beherzigen, lieBe sich nach T
Meinung der Forscher die Krebssterblichkeit bis zum

Jahr 2000 um |5 Prozent verringern. o e = ]
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Die Aktion umfasste funf Hauptbereiche: Pravention
(besonders im Kampf gegen Tabak), Screening (vor
allem fur Brust- und Gebarmutterhalskrebs), Forschung
im Gesundheitswesen (mit dem Schwerpunkt auf Lt
Qualitatssicherung und Telematik), Onkologie- : '
schulungen fir Gesundheitsfachkrafte und eine breit
angelegte Offentlichkeitsarbeit.
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W&P wurde mit der gesamten Medienansprache : = Vs

B2B/B2C in Deutschland betraut. Dariiber hinaus e ‘ -
plante und realisierte die Agentur Ausstellungen im

ganzen Land, um den direkten Kontakt mit der |
Offentlichkeit zu diesem wichtigen Thema herzustellen.
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