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Der Ketchum Award

Gewinner

Neue Erste Hilfe

Am 8. September 2007, dem ,,Europédischen
Tag der Ersten Hilfe®, stellte die Johanniter-
Unfall-Hilfeihr Kursangebotbundesweit vol-
lig um. Modernste Lehrmethoden und ein
neuer pddagogischer Ansatz prigen seither
das Kursangebot. Mehr Praxis, mehr Sicher-
heit, aber auch mehr Spafl—mit den neuen Jo-
hanniter-Kursen zur Ersten Hilfe soll die Aus-
bildung zum Ersthelfer ein Erlebnis werden.
Die Kursestehenunter dem Motto:,, Wirktso-
fort!“, denn die Kursteilnehmer erlernen die
Erste Hilfe anhand zahlreicher praktischer
Ubungen besser, aber vor allem auch nach-
haltiger als zuvor.

Die Berliner Agentur Zucker.Kommu-
nikation bekam von der Johanniter-Unfall-
Hilfe den Auftrag, fiir dasThema ,,Neue Erste
Hilfe* eine Kommunikationsstrategie zu ent-
wickeln, die vor allem Jugendliche in ihren
bevorzugten Medieniiber die Neuerungenin-
formieren sollte. Das Kommunikationsziel
dabei: Erste-Hilfe-Kurse konnen Spaf3
machen und nehmen Unsicherheit und Angst
vor dem Ernstfall.

Zucker.Kommunikation hat fiir unter-
schiedliche Medien Angebote entwickelt, die
neben der gezielten Information auch niitz-
lichen Mehrwert bieten. Mit dieser gezielten
Strategie sollte die Aufmerksamkeit von jun-
gen, aber vor allem mobilen Zielgruppen er-
reicht werden, die iiber klassische Kommu-
nikationskanile und die Basis-Pressearbeit
nurbedingt angesprochen werden.

PR REPORT AWARDS 2008

Erste-Hilfe-Wissen in Deutschland -
wie fit ist die Bevilkerung?
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Zu den PR-Mafnahmen zihlten neues
Bildmaterial zur Ersten Hilfe, eine Koopera-
tionmitJamba zum Versenden von Erste-Hil-
fe-Tipps auf die Handys der Zielgruppe und
eine Studie zum Wissensstand der Be-
volkerung in punkto Erste Hilfe. Aber auch
die Online-Videoportale YouTube, MySpace
und MyVideo wurden von den Johannitern
ins Visier genommen. So war bereits am 5.
September 2007 der vermeintliche Held
Superjohann, ein Fiihrerscheinanfinger in
Noten,online platziert worden.

Angesichtsdesrelativgeringen Budgetser-
reichte die Johanniter-Kampagne beacht-
liche mediale Aufmerksamkeit. Der Jury
gefiel insbesondere der innovative Kommu-
nikationsansatz, mit dem ein kritisches The-
mahumorvollundlebendiginszeniert wurde.

Innovative PR-Strategie

Shortlist
3 Projekt: Das Maggi-Hoch
Agentur: Optimedia
i 4 Aufgabe: Beigeringen
= ¥ | Kostenbundeweit fiirhohe
{ Aufmerksamkeitsorgen

Losung: Auf Vorschlag der Nestlé-Mediaagen-
tur Optimedia wurde beider Freien Universitét
Berlin die offizielle Wetterpatenschaft fiir

ein Hochdruckgebiet auf den Namen Maggi
erworben

Shortlist

Projekt: Klang der Quadrate
Unternehmen:

4 Stadtmarketing Mannheim
Aufgabe: Mannheim an-

1 lisslich seines400.Geburt-
stages iiberregional bekannter machen

Losung: Wer Geburtstag hat, feiert und ladt
Freunde ein. Musik und ein Geburtstagsstand-
chen gehdren dazu. Das war die Vorlage fiir
Mannheim,sich als Musikstadt zu présentieren.

Shortlist

Projekt: BMW-T-Forum

L gl | 2007-Dasvirtuelle Mini-

' Studio

Agentur: Elbdorado
Medienproduktion
Aufgabe: Information und Motivation der
Fiithrungskréfte zu den Zielen 2007

Losung: Live-Schaltungen an weltweitsechs
Standortenbringen 650 Mitarbeiter zusam-
men; dabei wird der Mini Clubman eingefiihrt

Shortlist

Projekt: Hear the World
Agentur: Fleishman-Hillard
Aufgabe: DasTaburund
umdie Schwerhorigkeit

: auflosen
Lasung: Das Konzept der globalen Initiative
,Hear the World“ fiihrt die Musik als uni-
verselle Sprache ein,um das Thema Horen
positivzu transportieren. Die Wiener Philhar-
moniker, Pldcido Domingo und Bryan Adams
fungieren als Botschafter.

Sponsored by

35



