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Zum Anfang ein wenig Theorie

PR und Event 
klingen für 
viele wie Anti-
poden. Seriöse 
PR, so sagen 
sie, arbeitet 
leise und auf 
der Basis von 
Fakten, um  
nachhaltige 
Images zu be-
gründen, zu 
festigen oder 
zu verändern. 
Events setzen 
dagegen ver-
meintlich nur 
auf vordergrün-
dige und eher 
laute Effekte. 

PR Event
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Zum Anfang ein wenig Theorie

Tatsächlich 
verfolgen klas-
sische PR und 
moderne PR-
Events das glei-
che Ziel: aus 
Botschaften 
Nachrichten zu 
machen.

PR PR Event

Botschaft
Nachricht

Botschaft
Nachricht
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Zum Anfang ein wenig Theorie

Im Gegensatz 
zur eher theo-
retisch gepräg-
ten PR versu-
chen PR-Events 
jedoch, die 
Botschaft 
durch emotio-
nale Elemente 
erlebbar und 
durch das eige-
ne Empfinden 
der Journali-
sten glaubwür-
dig zu machen.

Das Ziel: 
Geschichten zu 
erzählen.

PR PR Event

Botschaft
Nachricht

+ Emotion
Geschichten

Botschaft
Nachricht
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Nachrichten wirken im Kopf,
Geschichten gehen in den Bauch

Nachrichten

Geschichten

In einer Zeit 
zunehmender 
Informations-
überflutung im 
Kopf hören die 
Menschen wie-
der stärker auf 
Ihren Bauch.

Bester Beweis 
dafür ist die 
zunehmende 
Boulevard-
Orientierung 
auch seriöser 
Medien. 

Foto: gettyone
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Informationsflut Deutschland

Quelle:
„Futuring Com-
munication“

BBDO 
Campaign & 
Rheingold

August 2005

60 Fernsehsender

300 Radio-Stationen

400 Zeitungen
610 Zeitschriften

600 min Mediennutzung/Tag

Über 3000 Werbebotschaften/Tag
(von denen nur 52 wahrgenommen werden)
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Zum Anfang ein wenig Theorie

Im besten Fall 
erzählen PR-
Events aber 
nicht nur eine 
Geschichte, 
sondern erzeu-
gen starke Bil-
der, um die 
Botschaft zu 
visualisieren
und damit noch 
attraktiver  für 
die mediale 
Nutzung zu 
machen. 

Bilder wie das 
folgende …

PR Event

Botschaft
Nachricht

+ Emotion
Geschichten
+ Bilder
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Maybach 
Weltpremiere
New York
2002
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Entwicklung der Mediennutzung
1980 bis 2005

1980 1985 1990 1995 2000 2005

Gesamt 346 351 380 393 502 600

Fernsehen 125 121 135 158 185 220

Hörfunk 135 154 170 162 206 221

Tageszeitung 38 33 28 30 30 28

Zeitschriften 11 10 11 11 10 12

Bücher 22 17 18 15 18 25

CD/LM/MC/MP3 15 14 14 14 36 45

Video/DVD - 2 4 3 4 5

Internet - - - - 13 44

Bildorientierte 
Medien sind 
auf dem Vor-
marsch. Fern-
sehen und In-
ternet gewin-
nen stark, wäh-
rend Tageszei-
tungen bei der 
Nutzungsdauer 
vor allem bei 
jüngeren Ziel-
gruppen ver-
lieren. 

Pers. ab 14 J.
in Min./Tag (brutto)

Mo-So 5.00 – 24.00

Bis 1990 nur alte 
Bundesländer

Quelle: ARD/ZDF
Langzeitstudie
Massenkommunikation



© Oliver Schrott Kommunikation GmbH | Seite 106.9.06

TV ist die wichtigste Erstinformationsquelle

TV ist heute die 
wichtigste Erst-
informations-
quelle, selbst 
bei anspruchs-
vollen Themen 
wie Politik oder 
Wirtschaft.

Quelle:
TimeBudget 12
SevenOne Media & 
forsa
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Klassische PR-Maßnahmen

Umso erstaun-
licher ist es, 
dass klassi-
sche PR bis 
heute vorwie-
gend textorien-
tiert arbeitet 
und nur wenig 
auf das Gene-
rieren von (TV-
gerechten) Bil-
dern zielt.

Pressemeldungen

Pressekonferenzen
Interviews &
Hintergrundgespräche

Seminare & Workshops

Broschüren
Newsletter

Internet
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Das Ziel: Aufmerksamkeit.
Der Weg: (Fernseh-) Bilder!
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Wie PR-Events Geschichten erzählen
Das Beispiel Maybach
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Eine Marke für Kaiser, Könige und Stars
1921 - 1941

Maybach war in 
den 20er und 
30er Jahren des 
letzten Jahr-
hunderts ein 
automobiler 
Mythos. Damals 
war  Maybach 
die exklusivste 
deutsche Auto-
mobilmarke. Zu 
den Kunden 
gehörten Kaiser 
und Könige, 
Unternehmer, 
Sportler und 
Stars.
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Renaissance einer Marke

Im Jahr 2000 
beschloss 
DaimlerChrysler, 
an diese Tradi-
tion anzuknüp-
fen und May-
bach als High-
end-Marke des 
Konzerns wieder 
einzuführen. Wie 
vor mehr als 60 
Jahren sollte der 
Name Maybach 
für eine eigene 
automobile Ka-
tegorie stehen.

Die Herausforde-
rung: Nach ei-
nem mehr als 
60jährigen Dorn-
röschenschlaf 
war die histori-
sche Marke welt-
weit nahezu 
unbekannt.
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Die Highend-Marke von DaimlerChrysler
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Dialog mit der Zielgruppe

Dass man 
dieses Problem 
nicht mit Hilfe 
klassischer 
Werbung lösen 
kann, war 
schnell klar. Die 
Streuverluste 
wären exorbitant 
gewesen. 
Deshalb konzen-
trierte sich Mar-
keting weitge-
hend – und sehr 
erfolgreich – auf 
die gezielte An-
sprache poten-
zieller Kunden, 
zum Beispiel im 
Rahmen exklusi-
ver Sneak Pre-
views.
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Begehrlichkeit durch Wahrnehmung

Eine Luxusmarke 
wie Maybach 
lebt aber nicht 
nur von ihrer 
Bekanntheit 
innerhalb der 
Zielgruppe, 
sondern auch –
oder: vor allem! 
– von ihrer 
Wahrnehmung 
durch die breite 
Öffentlichkeit. 
Erst die Faszina-
tion für viele 
erzeugt die Be-
gehrlichkeit für 
die wenigen, die 
sich das Produkt 
überhaupt 
leisten können. 



© Oliver Schrott Kommunikation GmbH | Seite 196.9.06

Markenaufbau mit PR-Events
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Diese Aufgabe, 
den Mythos 
Maybach mit 
neuem Leben zu 
erfüllen und die 
Marke weltweit 
bekannt zu 
machen, war die 
Herausforderung 
für PR.

Die Strategie: 
Eine präzise ge-
taktete Abfolge 
aufmerksam-
keitsstarker PR-
Events. Das Ziel: 
Breite Berichter-
stattung in meh-
reren Wellen, um 
Maybach über 
Monate hinweg 
zum Thema in 
den Medien zu 
machen. 
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Maybach Markenpremiere Genf
März 2002

Kick-off für die 
Pressekommu-
nikation war der 
erste Auftritt von 
Maybach nach 
60 Jahren auf 
dem Genfer 
Autosalon, bei 
dem die Ge-
schichte der 
Marke und de-
ren Comeback 
im Vordergrund 
standen.

Der neue May-
bach 62 war 
noch hinter 
einer dunklen 
Glasscheibe 
verborgen – ein 
Aufreger für die 
Branche, der es 
bis in die 
„Tagesthemen“
schaffte. 
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Ausstellung „Maybach Avenue“

Die spannende 
Geschichte von 
Maybach erzähl-
te in Genf auch 
eine spezielle 
Ausstellung für 
Journalisten, die 
die wichtigsten 
Stationen der 
Markenent-
wicklung an-
schaulich 
visualisierte. 

Das Ziel: Inte-
resse an der 
spannenden 
Historie zu 
wecken und zur 
Berichterstat-
tung anzuregen.
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U.S. Markenpremiere New York
März 2002

Bei einer eige-
nen Marken-
premiere für die 
USA im Umfeld 
der New York 
Auto Show wur-
den neben Me-
dien auch poten-
zielle Kunden 
angesprochen. 
„The story be-
hind the story“: 
Die Event-Loca-
tion unter der 
Queensboro 
Bridge, heute 
ein cooles 
Design-Restau-
rant, wurde ur-
sprünglich als 
Markthalle in 
dem Jahr eröff-
net, in dem die 
ersten Maybach 
verkauft wurden.
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Maybach Marken-Workshop
Mai 2002

Geschichte zum 
Anfassen: Im 
Rahmen eines 
Marken-Work-
shops für ausge-
wählte interna-
tionale Fachjour-
nalisten konnten 
diese im Rah-
men einer Zeit-
reise Geschichte 
und Zukunft der 
Marke an Origi-
nalschauplätzen 
erleben und 
selbst erfahren. 
Das Resultat: 
zahlreiche aus-
führliche Beiträ-
ge in namhaften 
internationalen 
Publikationen –
der mediale 
Teppich für die 
Weltpremiere.
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Maybach Weltpremiere
Zu Lande, zu Wasser und in der Luft …

Die viermonatige 
Teaser-Phase 
mit Fokus auf 
der Markenkom-
munikation 
mündete in die 
Weltpremiere 
des Produktes, 
des neuen 
Maybach 62 und 
erstreckte sich 
über insgesamt 
neun Tage, drei 
Orte und zwei 
Kontinente. 

Das Motto ent-
stammte einer 
alten Maybach-
Annonce: „Zu 
Lande, zu Was-
ser und in der 
Luft …“
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Eine symbolische Reise in die neue Welt
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„Staggered launch“ in 3 Akten

24. Juni
Sindelfingen
Deutschland

26. Juni
Southampton
Großbritannien

2. Juli
New York

USA

Die Weltpremie-
re erzählte die 
Geschichte der 
Reise des ersten 
Maybach von 
der alten in die 
neue Welt – von 
seiner Produk-
tion in der Ma-
nufaktur in Sin-
delfingen zur 
Präsentation in 
New York. 

Dabei benutzte 
das Automobil 
ein ebenso 
legendäres wie 
symbolstarkes 
Transportmittel: 
die QE2, den 
letzten verblie-
benen Luxus-
liner im Transat-
lantikdienst.
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Reminiszenz an das luxuriöse Reisen
in den 20er und 30er Jahren
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Die erste Welle

Schon die er-
sten Gerüchte 
über das Format 
der Premiere 
sorgten für Me-
dieninteresse in 
Magazinen und 
Zeitungen, im 
Internet – und 
bei „Harald 
Schmidt“.
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1. Akt: Roll-out in Sindelfingen
24. Juni 2002

Der „Roll-out“
des ersten 
Maybach im 
DaimlerChrysler-
Werk Sindelfin-
gen. Eine kurze 
Zeremonie von 
wenigen Minu-
ten Dauer, bevor 
der Transport 
nach Southamp-
ton beginnt.

Ziel: Erste offizi-
elle Berichte von 
der Weltpremie-
re in deutschen 
Medien als Tea-
ser für das Fina-
le in New York.
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Die zweite Welle
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2. Akt: Einschiffung in Southampton
26. Juni 2002

Einschiffung auf 
die „Queen 
Elizabeth 2“ in 
Southampton. 
Geschützt von 
einer gläsernen 
Vitrine, wird der 
Maybach von 
einem riesigen 
Schwimmkran 
sorgsam auf das 
Sonnendeck des 
Luxusliners ge-
hoben.

Ziel: Berichter-
stattung in Eng-
land – dem Mut-
terland nam-
hafter Wettbe-
werber.
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Intermezzo: Transatlantikreise nach Amerika
26. Juni – 2. Juli 2002
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3. Akt: Ankunft in New York
2. Juli 2002

Im Morgen-
grauen des 2. 
Juli erreicht die 
QE2 New York. 
Die Skyline von 
Manhattan 
dient als Foto-
Hintergrund für 
den Höhepunkt 
der Weltpremi-
ere: die spekta-
kuläre Enthül-
lung des ersten 
Maybach. 
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3. Akt: Ankunft in New York
2. Juli 2002
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Reveal vor der Skyline von Manhattan
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“Noch nie ist ein
Auto so spekta-
kulär aus der
Taufe gehoben
worden. Eine
Show mit Holly-
wood-Format.”
Bunte

“The most extra-
vagant debut the
motor industry
has ever seen“
Auto Express

“Die wahr-
scheinlich
spektakulärste
Markteinführung
seit es Marke-
ting gibt.”
auto motor sport

“The top of car-
unveilings“
CBS
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Das große Finale 
der Weltpremi-
ere findet an 
einem weiteren 
symbolträch-
tigen Ort statt: in 
einem früheren 
Börsensaal an 
der Wall Street. 
Dort erfahren die 
Journalisten im 
Rahmen einer 
Pressekonferenz 
alles über Marke 
und Produkt –
bevor der May-
bach nach sei-
nem live übertra-
genen „First 
drive“ durch die 
abgesperrten 
Straßen von 
Downtown auf 
die Bühne fährt.
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„First Drive“ durch Downtown Manhattan –
„Staatsbesuch“ einer Super-Limousine
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„First Drive“ durch Downtown Manhattan –
Einfahrt in die Pressekonferenz
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Weltpremiere an der Wall Street –
Finale vor 350 internationalen Journalisten
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Der erfolgreichste Automobil-Launch
aller Zeiten

450 TV-Beiträge von Juli bis September – über 500 Millionen TV-Zuschauer, 
viele davon live  – 300 ausführliche Print-Artikel – 98 Prozent positiv
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Markenaufbau mit aufmerksamkeitsstarken 
PR-Events
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Mit der Welt-
premiere war der 
Maybach Launch
noch nicht ab-
geschlossen. Im 
Herbst folgten 
die Publikums-
premiere in Paris 
mit der – extra 
ausgekoppelten
– Präsentation 
des zweiten Mo-
dells Maybach 
57 sowie  die 
Fahrvorstellung 
für Fachjourna-
listen.
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„Maybach Morning Show“
NAIAS Detroit 2003

Den Abschluss 
des Maybach-
Jahres bildete 
der Auftritt auf 
der Detroit Inter-
national Auto 
Show im Januar 
2003. Die dor-
tige „Maybach 
Morning Show“
mit Late-Night-
Talker Jay Lenno
bildete ein wei-
teres, eigenstän-
diges Event-
Format mit dem 
Ziel, TV-Bericht-
erstattung von 
der Automesse 
zu generieren. 
Mit Erfolg.
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Das Bild des 
fliegenden 
Maybach vor der 
Kulisse von 
Manhattan ist 
zum Bestandteil 
der Geschichte 
der  Marke 
Maybach und der 
„collective memo-
ry“ geworden. 

Die spektakuläre 
Aktion an sich, 
der Lift per Heli-
kopter, wurde 
seitdem mehrfach 
für andere Events 
kopiert …
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Wie PR-Events Geschichten erzählen

Mit Hilfe von …

konkreten Inhalten und Themen

glaubwürdigen Inszenierungen

überraschenden Details

mediengerechten Bildern

Begegnungen mit Menschen

außergewöhnlichen Locations
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Media Launch Siemens SK 65
2004

2004 stellt 
Siemens 
mobile sein 
neuestes Busi-
ness-Handy
vor: das SK 65 
mit (damals) 
neuer 
Blackberry-
Technologie. 
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Das Motto: “Let’s do business!”
… in London
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Der Veranstaltungsort:
Die neue Börse
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“Let’s do business!”
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Produkt-Pressekonferenz

Im Gegensatz 
zu klassischen 
Produkt-Prä-
sentationen
bekommen die 
internationalen 
Journalisten 
das neue Han-
dy aber nicht 
nur im Rahmen 
einer Presse-
konferenz er-
klärt …
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Die SK 65 Design Story

… sondern 
erfahren gleich-
zeitig anhand 
verschiedener, 
speziell für die 
Medienkom-
munikation
entwickelter, 
Displays die 
Hintergründe 
der Produkt-
entwicklung …
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“Enhance your Work-Life Balance”

… sowie vor 
allem auch die
Benefits der 
SK65-Techno-
logie für die 
Verbraucher, 
bevor sie das 
Handy selbst 
auf Herz und 
Nieren testen 
können. „Let‘s
do mobile 
business!“
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„Mobile Business Testfahrt“ durch London
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Locations können Geschichten erzählen …

… auch wenn 
sie vermeint-
lich noch so 
hässlich sind 
wie Rungis, der 
weltweit größte 
Markt für fri-
sche Lebens-
mittel in Paris.
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Präsentation Opel Movano
Rungis, Paris

… eine ideale 
Location für die 
Präsentation 
zum Beispiel 
eines Trans-
porters, der im 
Umfeld von 
Sterneköchen 
und edlen Le-
bensmitteln
überraschend 
einen attrak-
tiven Lifestyle-
Touch be-
kommt …
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Präsentation Opel Agila
Billund

Das kleinste 
Land der Welt: 
Location für die 
Präsentation 
des kleinsten 
Autos in der 
Opel-Modell-
palette …
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Opel Corsa Preview
GM Art Night Paris

Produktpräsen-
tation im Muse-
um für moder-
ne Kunst –
glaubwürdig 
gemacht durch 
eine Kollektion 
spezieller „Art 
Corsa“.
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Press Drive Chevrolet Tahoe

Chevrolet 
Tahoe – im Jahr 
2000 der neu-
este Full-Size-
Pick-up von 
General Mo-
tors. Ein geeig-
netes Auto für 
europäische 
Kunden und 
Straßen?
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Press Drive Chevrolet Tahoe

Tromsø

Ein Auto für 
moderne 
Abenteurer!

Diese Aussage 
muss der Ver-
anstaltungsort
der Pressevor-
stellung glaub-
würdig unter-
stützen. 

Die Wahl: das 
norwegische 
Tromsø, Aus-
gangspunkt
aller bedeuten-
den Polarexpe-
ditionen. Die 
“Stadt der
Entdecker”.
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Tromsø: Die Stadt der Entdecker
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Tromsø, 21. März 2000
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Tromsø, 22. März 2000



© Oliver Schrott Kommunikation GmbH | Seite 636.9.06

Press Drive Chevrolet Tahoe

Tromsø wird
zum Ausgangs-
punkt der Test-
fahrten durch
das tief ver-
schneite Nord-
Norwegen, bei
denen der
Chevrolet Ta-
hoe seine Pro-
dukteigen-
schaften an-
schaulich und 
glaubhaft unter
Beweis stellen
kann. 
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Press Drive Chevrolet Tahoe

Parallel erzäh-
len Blow-ups
im Präsenta-
tionsraum –
einem alten 
Hafenspeicher 
– die spannen-
de Geschichte 
der Marke, die 
von einem 
Schweizer be-
gründet wurde 
und einst das 
Segment der 
Full-size-SUVs
(und nebenbei 
noch den Kom-
bi) erfand. 
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„Sehen Sie die E-Klasse in neuem Licht“

Mit mehr als 
einem Hauch 
von Abenteuer 
startet im 
Herbst 2006 
auch die neue 
Generation der 
Mercedes-Benz 
E-Klasse durch. 
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„Sehen Sie die E-Klasse in neuem Licht“

Paris

Beijing

Am 21. Oktober 
2006 gehen in 
Paris 33 E-
Klassen auf 
eine außer-
gewöhnliche 
Langstrecken-
fahrt nach 
Asien …
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Peking, 10. Juni 1907

… auf den Spu-
ren des ersten 
transkontinen-
talen Automo-
bilrennens der 
Geschichte, 
das vor genau 
99 Jahren in 
umgekehrter 
Richtung in 
Peking begann. 
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Peking – Paris 1907
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99 Jahre später …
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Die wahrscheinlich längste Testfahrt der Welt
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Paris – Beijing 2006
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PR-Support für den Diesel
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… und tausend Geschichten am Wegesrand
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Bilder sagen mehr als 1000 Worte

PR Event

Botschaft
Nachricht

+ Emotion
Geschichten
+ Bilder
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Paris – Beijing 2006
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To be continued …
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Oliver Schrott

Oliver Schrott, 44, ist geschäftsführender Gesellschafter der PR-
Agentur Oliver Schrott Kommunikation.

Nach einer Ausbildung zum Journalisten und mehrjähriger Tätigkeit 
als Ressortleiter Aktuelles & Reportagen der „Auto Zeitung“ machte er 
sich 1989 selbständig und arbeitete als Autor für Automobil-, 
Marketing- und Wirtschaftsmedien.

1993 gründete er die Oliver Schrott Kommunikation als Spezial-
agentur für PR in den Branchen Auto, Mobilität und Technologie, die 
sich vor allem durch Aufsehen erregende Projekte für die Marken 
Opel, Mercedes-Benz, Maybach und Siemens einen Namen gemacht 
hat.

Viele seiner Projekte, darunter der „Opel Millennium Express“ und die 
Maybach Weltpremiere, wurden mit nationalen und internationalen 
PR-Preisen ausgezeichnet. 
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Oliver Schrott Kommunikation GmbH

Oliver Schrott Kommunikation ist eine Agentur für Unternehmens-, 
Marken- und Produktkommunikation mit Schwerpunkt in den 
Branchen Auto, Mobilität, Technologie und Dienstleistungen.

Die Agentur-Teams an den Standorten Köln und Stuttgart setzen auf 
einen Mix aus klassischer PR, Eventkommunikation, Design und 
Architektur, um Botschaften und Informationen aufmerksamkeits-
stark und punktgenau zu ihren Zielgruppen zu transportieren. Aus 
diesem Teamwork unterschiedlicher Disziplinen resultieren ganz-
heitliche, auf die jeweiligen Kundenanforderungen zugeschnittene 
Kommunikationsprogramme, die Information, Emotion und Ästhetik 
wirkungsvoll verbinden.

Oliver Schrott Kommunikation beschäftigt rund 70 feste Mitarbeiter 
und gehört zu den zehn größten PR-Agenturen Deutschlands. Seit 
2001 ist die Agentur für die DaimlerChrysler AG als Lead-Agentur für 
die Globale Produktkommunikation der Mercedes Car Group tätig. Zu 
den weiteren Kunden zählen unter anderem Siemens, Tetra Pak, 
Michelin und Bosch.

Gegründet 
1993

Büros in Köln 
und Stuttgart

70 Mitarbeiter

Eine der zehn 
größten PR-
Agenturen 
Deutschlands



OLIVER SCHROTT KOMMUNIKATION

Alexanderstraße 4a
70184 Stuttgart
Germany
Fon +49 / 711 / 24 84 77-0
Fax +49 / 221 / 24 84 77-77
stuttgart@osk.de

An den Dominikanern 11-27
50668 Köln
Germany
Fon +49 / 221 / 33 90-0
Fax +49 / 221 / 33 90-111
osk@osk.de www.osk.de
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