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Wahlprognosen
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Hat das mediale Rauschen erst 
begonnen, drehen auch Politiker 
munter am Zahlenkarussell. Wäh-
rend die einen noch auf De mos ko -
pen schimpfen, greifen andere für sie 
günstige Umfragezahlen dankbar auf 
und verkaufen sie als Beleg für eigene 
Positionen. Motto: Das Volk gibt uns 
Recht.

Dass die PR-Manager der SPD 
von Umfragewerten wenig halten, ist 
historisch bedingt. Schließlich hatte 
die Partei bei der Bundestagswahl 
2005 auf der Zielgeraden stark auf-
geholt. Wochenlang lagen die Sozial-
demokraten in den Umfragen deut-
lich hinter der CDU, der am Ende 
die Luft ausging. 

Gleichzeitig starteten die Genos-
sen einen Schlussspurt, so dass sich 
der damalige Kanzler Gerhard 
Schröder nach Schließung der Wahl-

zeitlich nur noch bei 21 Prozent – 
und damit meilenweit weg von einer 
Volks partei. 

Wenn Berufsoptimisten auf 
Volksbefrager treffen, herrscht dicke 
Luft. Politiker reden gegen schlechte 
Ergebisse an. Umfrageinstitute müs-
sen sich rechtfertigen, wenn Wahlen 
anders ausfallen als vorhergesagt. 
Mittendrin stehen die Medien, die 
sich kaum um statis tische Fehler 
und Interpretationsspielräume sor-
gen. Zahlen sind knackig – und da-
mit aufmachertauglich.

Fragen über 
Trotz der Prognoseschlappen bei der Bundestagswahl 2005 sind Umfrage-
ergebnisse im laufenden Superwahljahr aus den Medien nicht wegzudenken. 
Für Politiker spielen die Zahlen eine große Rolle – auch wenn die PR-Strategen 
der Parteien die Bedeutung der Demoskopie gern herunterspielen.

ür Frank-Walter Steinmeier ist 
die Sache klar: „Der 27. Sep-
tember wird ein neuerliches 

Debakel für die Demoskopen und 
ein Fiasko für forsa“, prognostizierte 
der SPD-Kanzlerkandidat Ende Juli, 
kurz vor der Vorstellung seines Wahl-
kampfteams. Die Schelte ist Mittel 
zum Zweck: Wahlforscher sehen die 
Genossen seit Monaten bei deut-
lich unter 30 Prozent, Tendenz sin-
kend – aber Steinmeier will ins 
Kanzleramt. Bei forsa kommt die 
SPD tra ditionell schlecht weg: Das 
Insti tut sah die Partei zwischen-

F

Wie Meinungsumfragen ausfallen, hängt auch von den gestellten Fragen 
ab. Der Wert der Ergebnisse ist deshalb umstritten.

Das jüngste Beispiel liefert die Diskussion um die Sperrung von Internetseiten mit dem 
Ziel, die Verbreitung von Kinderpornographie einzudämmen. Die Meinungsfor-

scher von Infratest dimap hatten dazu zwei Umfragen im Auftrag zweier Interessen-
gruppen gestartet, die scheinbar gegensätzliche Ergebnisse lieferten: Die erste bestätigte 
Familienministerin Ursula von der Leyen mit 92 Prozent Zustimmung in ihrem Kurs, 
entsprechende Seiten zu sperren. In der zweiten Umfrage sprach sich eine ähnlich große 
Mehrheit von 90 Prozent der Befragten dagegen aus. Hintergrund: Die zweite Befragung 
bot eine Alternative zur Sperrung an, nämlich entsprechende Seiten im Internet zu löschen 
und die Betreiber strafrechtlich zu verfolgen. 
Im Interview mit Zeit Online wehrte sich Infratest-Geschäftsführer Richard Hilmer 
Mitte Mai gegen den Vorwurf, suggestive Fragen zu stellen und damit das Ergebnis der 
Umfragen im Sinn seiner Auftraggeber zu beeinflussen. „Ich sehe in den Ergeb nissen kei-
nen Gegensatz. Jeder Schritt gegen Kinderpornographie wird begrüßt, je weitergehender, 
desto besser.“ Allerdings sehe er die Notwendigkeit, den Kunden bei der Interpretation der 
Ergeb nisse behilflich zu sein. ■

Problem I: Art der Fragestellung

Politik-Werbeprofi Bernd Heusinger: 
Für die Rhetorik der Parteien bleiben 
Prognosen trotz aller Pannen wichtig. 
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Wahlprognosen

weis für alles Mögliche herhalten: 
dass die große Koalition abgewirt-
schaftet habe. Dass die FDP-Kritik 
an den Konjunkturpaketen gerecht-
fertigt sei. Und dass die Menschen 
der Partei zutrauten, die Probleme 
des Landes zu lösen. Niebel sieht 
darin „eine hohe Verpflichtung und 
einen großen Vertrauensbonus“. Ein 
bisschen wie echte Stimmen fühlen 
sich die Umfragen offenbar doch an. 

fragewerte der Liberalen aber doch 
nicht lassen. FDP-Generalsekretär 
Dirk Niebel beispielsweise nutzte die 
zwischenzeitlichen Traumwerte der 
Liberalen von bis zu 19 Prozent An-
fang Februar in seinem Blog, um 
Mitstreitern Mut zu machen.

Zwar handle es sich um tagesak-
tuelle Stimmungsbilder und keine 
Stimmen, so Niebel. Dennoch dür-
fen die Zahlen im Folgenden als Be-

lokale gar im Amt bestätigt sah und 
der CDU-Kandidatin Angela Merkel 
in der Elefantenrunde wortgewaltig 
die Kanzlerschaft streitig machte. 
Auch wenn es dafür nicht reichte: 
Schröder schrammte knapper an sei-
ner dritten Amtszeit vorbei, als die 
Wahlforscher erwartet hatten. 

Unter gleichen Vorzeichen ver-
lief der Wahlkampf 2002: Die SPD 
lag in Umfragen lange hinten, am 
Ende triumphierte doch Kanzler 
Schröder über Unions-Rivale Ed-
mund Stoiber. Im Willy-Brandt-Haus 
hofft man dieses Jahr auf einen ähn-
lichen Effekt – und redet die Bedeu-
tung von Prognosen klein: „Es geht 
nicht um PR und Umfragen, sondern 
um die Konzentration auf eigene In-
halte und Schwerpunkte“, heißt es in 
der SPD. 

Parteichef Franz Müntefering be-
schäftigt sich indes sehr wohl mit 
Umfragen. Nach dem schwachen 
Abschneiden der Sozialdemokraten 
bei der Europa-Wahl erklärte er im 
FAZ-Interview: „Schon bei der Eu-
ropa-Wahl vor fünf Jahren lagen wir 
einen Tag vor der Wahl sieben Pro-
zentpunkte höher als am Wahltag 
 selber.“ Das Problem sei, dass die 
potentiellen SPD-Wähler dann zu 
Hause blieben statt abzustimmen. 

Die CDU-Sprecher wollen sich 
ebenfalls nicht auf die trügerische 
Sicherheit von Umfragen verlassen: 
„Unser Ziel ist es nicht, Umfragen 
zu gewinnen, sondern Wahlen“, refe-
riert der stell vertretende CDU-Pres-
sesprecher Philipp Wachholz die 
Standardantwort.

Sinngemäß lässt sich auch FDP-
Sprecher Robert von Rimscha zitie-
ren. Ganz unkommentiert möchten 
seine Parteikollegen die guten Um-

Fragen

Abgesehen vom üblichen Interpretationsspielraum monieren Kritiker 
seit Jahren, dass oft unklar ist, wie die Umfragewerte eigentlich genau 
zustandekommen.

Prominentes Beispiel ist die so genannte Sonntagsfrage, die mehrere Meinungsfor-
schungsinstitute regelmäßig stellen, zum Beispiel Allensbach, Emnid, forsa, die 

Forschungsgruppe Wahlen und Infratest dimap. Dafür befragen sie Wähler nach 
ihrer Einstellung zu politischen Themen und Parteien – und danach, welcher Partei sie 
ihre Stimme geben würden, wenn kommenden Sonntag Bundestagswahl wäre. 
Die meisten Institute kontaktieren die Bürger telefonisch, nur Allensbach stellt die Fragen 
noch in persönlichen Gesprächen. Rund 1.000 Teilnehmer gelten als Minimum für eine 
 repräsentative Stichprobe. Ein perfektes Stimmungsbild geben allerdings auch sie nicht ab. 
Statistiker rechnen mit so genannten Zufallsfehlern, Kritiker wie der emeritierte Mathe-
matikprofessor der Uni Wuppertal Fritz Ulmer bemängeln die prozentgenaue Angabe von 
Prognosen deshalb seit Jahren als unseriös. Allenfalls grobe Angaben seien möglich. Bei den 
üblichen Wahl umfragen lägen die Abweichungen bei fünf Prozentpunkten und mehr. An-
gaben über Tendenzen der Beliebtheit einzelner Parteien seien  deshalb faktisch unmöglich.
Die veröffentlichten Zahlen entsprechen denn auch nicht den erhobenen Werten. Vielmehr 
werden die Rohdaten nach bestimmten Kriterien gewichtet, bevor sie als Umfragewerte 
veröffentlicht werden: „Nach welchen Methoden die Institute dabei vorgehen, weiß nie-
mand so genau“, sagt Politikforscher Rüdiger Schmitt-Beck. Kein Wunder: Die Insti-
tute selbst sehen ihre Kompetenz schließlich genau darin, aus den erfragten Zahlen die 
vermeintlich richtigen Werte abzuleiten. 
Elisabeth Noelle, Pionierin der deutschen Demoskopie und Allensbach-Gründerin, 
 brüs tete sich schon während der Kohl-Ära damit, dass sie die Umfragewerte anpasse: „Zwi-
schen dem, was wir an Rohergebnissen erhalten, und dem, was wir als Prognose publi-
zieren, liegt manchmal eine Differenz von zehn oder elf Prozent“, verriet sie einmal dem 
Rheinischen Merkur. Fehlerquellen gebe es gleich mehrere. Beispiel: „Wenn die Wähler einer 
bestimmten Partei sich in der Öffentlichkeit weniger bereitwillig äußern als andere, kann 
es zu Verzerrungen kommen. Die Gewichtung gleicht dies aus“, sagt Allensbach-Experte 
Thomas Petersen. ■

Problem II: Statistische Fehler

  

Pressestellentest: Solarunternehmen
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it vier Prozent der Sahara-Fläche könnte der 
Weltstrombedarf gedeckt werden, das wäre ein 
„Man to the Moon“-Projekt, umreißt Lars 

Waldmann, Sprecher der beteiligten Firma Schott Solar, 
die Chancen von Desertec. Selbst die bislang geplante, 
kleinere Variante ist Gigantismus in Reinform: angefan-
gen beim erwarteten Investitionsvolumen von 400 Mil-
liarden Euro bis hin zum avisierten Realisierungszeit-
raum von 40 Jahren. 
Die Kritik lässt nicht 
lange auf sich warten: 
Von der  instabilen poli-
tischen Lage in Afrika 
und der neuerlichen 
Abhängigkeit bei der 
Energieversorgung ist 
die Rede. Bei weitem 
nicht aus geschöpfte al-
ternative Energiequellen in Europa werden ebenfalls ins 
Feld geführt.  Desertec-Akteure wie E.ON oder RWE ficht 
das nicht an. Während Vattenfall mit Krümmel letzte 
Sym pathien verspielt, hängt sich die Konkurrenz medien-
wirksam das Ökostrom-Mäntelchen um. 

Wo aber bleibt in dem großen Spiel die deutsche 
Solarindustrie? Jahrelang hochgekämpft aus dem Nischen-
dasein, entwickelte sie sich zur gewinnbringenden Zu-
kunftsbranche. Auch wenn gegenwärtig Überproduktion, 
Wirtschaftskrise und die wachsende Konkurrenz aus 
Fernost die Geschäfte schmälern: Die Aussichten sind 
gut. Allein der deutsche Markt für Aufdach-Solaranlagen 
ist selbst nach konservativen Schätzungen erst zu läp-
pischen fünf Prozent erschlossen. Alles rosig also? 

Ganz so einfach ist es nicht. Und auch das Projekt 
Desertec stößt bei den Solarspezialisten, gelinde gesagt, 
auf ein geteiltes Echo. Ein Grund liegt auf der Hand: 

M
Bundesverband Solarwirtschaft
Homepage: www.solarwirtschaft.de
Ansprechpartnerin: Kerstin Beuttler, Kommunikationsmanagerin

■ Der Internet-Kontaktservice ist einigermaßen 
brauchbar. Bei den ersten zwei tele fonischen Ver-
suchen hebt niemand ab. Dann meldet sich Kerstin 
Beuttler. Die Kommunikationsmanagerin beant-
wortet die Fragen anstelle des erkrankten Presse-
sprechers. Leider ist sie inhaltlich nicht kompetent 
genug, sie verweist nicht einmal auf das Hinter-

grundpapier des Verbands zu Desertec. 

Centrotherm photovoltaics
Homepage: www.centrotherm.de
Ansprechpartnerin: Christina Siebels, PR-Agentur Hoschke & Consorten

■ Der Internet-Kontakt service 
macht einen guten Eindruck. Im 
dritten telefonischen Anlauf ver-

weist eine Mitarbeiterin an die PR-Agentur Hoschke & Consorten. Dort 
möchte  Christina Siebels die Fragen schriftlich zugesendet bekommen. 
Ihre ebenfalls schriftliche Antwort lässt nur wenige Stunden auf sich 
warten. Die darin enthaltene Aufforderung, nicht bloß die Zitate, son-
dern gleichfalls die verwendeten Inhalte nochmals vorzulegen, ist völlig 
inakzeptabel. Als wäre das nicht genug, fehlt obendrein ein Zitatgeber 
für die Antworten.

Das Mammutprojekt Desertec verspricht sonnige Aussichten für die europäische 
Stromversorgung. Der Ausbau erneuerbarer Energien wird von der deutschen 
Indus trie endlich forciert, so scheint es. Für den Pressestellentest wollten wir 
 wissen: Was hält eigentlich die heimische  Solarbranche von der Idee, Sonnen-
kraftwerke in die afrikanische Wüste zu stellen? Kann sie davon profitieren? 

Der Redaktion ist bewusst: Es gibt mehr als die hier aufgeführten 
Solarfirmen. Bei den Testkandidaten handelt es sich um eine Auswahl.

Die Wüste lebt

Q-Cells, Schott Solar 
und Phoenix Solar 

zeigen Qualität und 
Tempo. Der Webservice 

könnte besser sein.

Pressestellentest: Solarunternehmen
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* Testkriterien: Zeit bis zum Auffinden des richtigen Gesprächspartners
(1) Detaillierte Kontaktdaten auf der Homepage, direkte Telefonverbindung.
(2)  Detaillierte Kontaktdaten auf der Homepage, Telefonverbindung 

 akzeptabel.
(3)  Dürftige Kontaktdaten auf der Homepage, umständliche Kontakt-

aufnahme.
(4) Keine Kontaktdaten auf der Homepage, langwierige Kontaktaufnahme.

Zeit bis zur Reaktion
(1)  Auskunft sofort erteilt oder Rückruf innerhalb von 

30 Minuten.
(2) Auskunft innerhalb eines Arbeitstags (24 Stunden) erteilt.
(3) Auskunft innerhalb einer Arbeitswoche erteilt.
(4)  Auskunft nach Ablauf einer Woche erteilt oder keine 

Reaktion.

Inhalt der Auskunft
(1)  Ausführliche Auskunft und 

wichtige Zusatzinformationen.
(2) Ausführliche Auskunft.
(3)  Knappe oder unvollständige 

Auskunft.
(4) Keine Auskunft.

**  Die Note für den Inhalt der Auskunft zählt doppelt, die Summe der Kategorien wird durch vier geteilt.

Ranking Pressestellen Solarindustrie
Noten: 1 (sehr gut), 2 (gut), 3 (mäßig), 4 (schlecht)*

Unternehmen
Zeit bis zum Finden 

des richtigen 
Gesprächspartners

Zeit bis zur 
Reaktion

Inhalt der 
Auskunft**

Durch schnitt
(Note)**

Q-Cells

3 1 1

1,5befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 2 Anrufe, 

2 Verbindungen

Ansprechpartner 
sofort am Telefon

Desertec 
verschiebt Abhängigkeit

Schott Solar

3 1 1

1,5guter Internet-
Kontaktservice, 3 Anrufe

Ansprechpartner 
sofort am Telefon

Elektroautos werden Strom-
bedarf hochschnellen lassen

Phoenix Solar

4 1 1

1,8guter Internet-Kontaktservice, 
2 Anrufe, 2 Verbindungen, 

2 E-Mails

Ansprechpartner 
sofort am Telefon

deutsche Solarindustrie 
ist gut aufgestellt

First Solar

3 1 2

2mangelhafter Internet- 
Kontaktservice, 1 Anruf

Ansprechpartner 
sofort am Telefon

Kontakt mit Desertec- 
Initiatoren aufgenommen

Solon

3 1 2

2kein Internet-Kontaktservice, 
2 Anrufe

Ansprechpartner 
sofort am Telefon

Stromriesen nehmen uns 
Butter vom Brot

Conergy 
Deutschland

3 2 2

2,3guter Internet-Kontaktservice, 
1 Anruf, 2 E-Mails

Rückruf nach 45 Minuten
Desertec kann Anschub 

für Photovoltaik sein

Ersol Solar Energy

3 2 2

2,3befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 3 Anrufe

Rückruf nach 5 Stunden, 
35 Minuten

Desertec hebelt 
dezentrale Versorgung aus

Bundesverband 
 Solarwirtschaft

3 1 3

2,5befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 3 Anrufe

Ansprechpartner 
sofort am Telefon

viele Fragen 
bei Desertec offen

Centrotherm 
 photovoltaics

4 2 3

3guter Internet-Kontaktservice, 
3 Anrufe, 1 Verbindung, 

2 E-Mails

schriftliche Auskunft 
nach 6 Stunden, 20 Minuten

Desertec bietet Chancen 
für das Unternehmen

Sovello

3 3 3

3befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 3 Anrufe

Rückruf nach 2 Tagen, 
2 Stunden, 5 Minuten

dezentrale Energieversorgung 
forcieren

SolarWorld

4 3 3

3,3guter Internet-Kontaktservice, 
6 Anrufe, 1 Verbindung

schriftliche Auskunft nach 
1 Tag, 3 Stunden, 50 Minuten

Desertec löst unsere 
 Energieprobleme nicht

sen einen Schlussspurt, so dass sich nen Gegensatz. Jeder Schritt gegen Kinderpornographie wird begrüßt, je weitergehender, 
desto besser.“ Allerdings sehe er die Notwendigkeit, den Kunden bei der Interpretation der 
Ergeb nisse behilflich zu sein. 
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Sprecher Robert von Rimscha zitie-
ren. Ganz unkommentiert möchten 
seine Parteikollegen die guten Um-

Agenturen: Personalien
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Edelman  Verena Kämpgen (32, Foto) 
verstärkt als Etatmanagerin die Corporate-
Communications-Unit am Frankfurter 
Standort. Sie übernimmt die Leitung des 
Starbucks-Teams und der Tourismusetats 
von Embratur, Visit London und Egencia. 
Kämpgen wechselt vom Düsseldorfer Büro 
von JP|KOM, wo sie zuletzt als Teamleite-
rin im Bereich Unternehmenskommunika-
tion tätig war.

Flaskamp    Die Berliner holen Ulli Schatz (42) als 
Senior Planner an Bord. Die gelernte Grafikerin kommt 
von BBDO Berlin, wo sie als Etatmanagerin zwischen 
1999 und 2005 Kunden wie Margaret Astor, Wrigley und 
die CMA betreute. Ab 2005 arbeitete sie als Senior Plan-
ner bei BBDO unter anderem für das Bundesministe-
rium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend.

Umsteiger

Einsteiger

Brandzeichen     Die Düsseldorfer ver-
zeichnen drei Zugänge: Diplom-Kommu-
nikationsdesignerin Lynn Marie Zapp 
(28, Foto) ist Teil des neu gegründeten 
Creative Solutions Lab. Die Unit ist An-
laufstelle für die Kundenteams bei kre-
ativen Fragen. Die Leitung übernimmt 
die geschäftsführende Gesellschafterin 
Victoria Wagner. Die Etatmanagerin-

nen Johanna Dieckmann (25) und Judith Knabe 
(27) ergänzen das Beauty-Team. 

Communication Presse und PR  
Björn Berensmann (30, Foto) verstärkt 
als Berater das Healthcare-Team der 
Münchner Schmiede. Der Politikwissen-
schaftler arbeitete zuletzt in der Presse-
stelle der Burda-Fernsehproduktionsgesell-
schaft Focus TV, die auch den Sender 
Focus Gesundheit betreibt. Berensmann 
soll sich auch um Social Media kümmern.

Hochstätter & Husen     Matthias Hochstätter (36) 
und Peter Husen (34) machen sich in der Hauptstadt 
als Lobbyisten selbstständig. Der Journalist Hochstätter 
war Pressesprecher der niedersächsischen SPD-Landtags-
fraktion unter Ministerpräsident Sigmar Gabriel. 
Zuletzt sprach er für den Bundesverband Windenergie. 
Der Diplompolitologe Husen war mehrere Jahre lang als 
Interessenvertreter in Brüssel und Berlin tätig.

Farner    Andreas Richner (42, Foto) 
löst am 1. Oktober 2009 Andreas Kurz 
(62) an der Spitze des Berner Standorts 
der Schweizer Agenturgruppe ab. Der His-
toriker ist seit 1996 bei Farner Zürich  
tätig und rückte 2004 in die Geschäfts-
leitung auf. Kurz bleibt Partner des Dienst-
leisters und berät weiterhin verschiedene 
 Kunden.

Leipziger & Partner  Daniel Schmich 
(31, Foto) steuert das Public-Affairs-Team 
der Agenturgruppe in Berlin. Der Politologe 
ersetzt Ursula Snay, die in Mutterschutz 
geht. Schmich, bisher stellvertretender 
Teamleiter in der Hauptstadt, berichtet an 
Geschäftsführer André Chahoud und 
verantwortet die Kommunikation mit Poli-
tik und Verbänden. Zuvor arbeitete er als 
PR-Berater bei Scholz & Friends Agenda.

UMPR    Bei den Hamburgern steigt 
Chris tina Preiß (34, Foto) zur Team-
leiterin auf. Sie steht künftig der Unit für 
Markenkommunikation vor. Die Diplom-
kauffrau arbeitet seit 2008 bei UMPR. 
Gleichzeitig ernennen die Hanseaten 
 Daniela Ebeling (29) zur Kreativdirek-
torin. Damit ist die Ethnologin themen- 
und teamübergreifende Textchefin und 
verantwortet die Planung von Kampagnen. 

Aufsteiger
style.department  Barbara Meyer 
(33, Foto) und Anja von Lom (29) haben 
in Hamburg eine Agentur für PR und 
Marken kommunikation gegründet. Die 
Schmiede richtet sich an Mode- und Life-
stylekunden. Meyer und von Lom began-
nen ihre Laufbahn mit einem Volontariat 
bei Network PR in der Hansestadt. Meyer 
stieg dort zur Beraterin auf, bevor sie als 

 Seniorberaterin zu Barthe, ebenfalls in Hamburg, wech-
selte. Von Lom war zuletzt selbstständig und davor Etat-
leiterin bei Willich in Hamburg.

We Do   Stefanie Schnöring (31, Foto) 
steht bei den Berlinern dem Bereich Stra-
tegic Planning vor. Sie kommt von der 
Hamburger Agentur Kirchhoff, wo sie als 
Beraterin für Finanz- und Unternehmens-
kommunikation zuständig war. Zusätzlich 
half die promovierte Germanistin beim 
Aufbau des Bereichs Strategische Kom-
munikation.

Einsteiger

Brandzeichen
zeichnen drei Zugänge: Diplom-Kommu-
nikationsdesignerin 
(28, Foto) ist Teil des neu gegründeten 
Creative Solutions Lab. Die Unit ist An-
laufstelle für die Kundenteams bei kre-
ativen Fragen. Die Leitung übernimmt 
die geschäftsführende Gesellschafterin 
Victoria Wagner

 (25) und 
(27) ergänzen das Beauty-Team. 

Communication Presse und PR
Björn Berensmann
als Berater das Healthcare-Team der 
Münchner Schmiede. Der Politikwissen-
schaftler arbeitete zuletzt in der Presse-
stelle der Burda-Fernsehproduktionsgesell-
schaft Focus TV, die auch den Sender 
Focus Gesundheit betreibt. Berensmann 
soll sich auch um Social Media kümmern.

     Matthias Hochstätter 
 (34) machen sich in der Hauptstadt 

als Lobbyisten selbstständig. Der Journalist Hochstätter 
war Pressesprecher der niedersächsischen SPD-Landtags-
fraktion unter Ministerpräsident 
Zuletzt sprach er für den Bundesverband Windenergie. 
Der Diplompolitologe Husen war mehrere Jahre lang als 
Interessenvertreter in Brüssel und Berlin tätig.

steht bei den Berlinern dem Bereich Stra-
tegic Planning vor. Sie kommt von der 
Hamburger Agentur Kirchhoff, wo sie als 
Beraterin für Finanz- und Unternehmens-
kommunikation zuständig war. Zusätzlich 
half die promovierte Germanistin beim 
Aufbau des Bereichs Strategische Kom-

Sparmodelle
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Das verblüfft auch Reinhard
Willemsen, Partner und Anwalt der 
Luther Rechtsanwaltsgesellschaft in 
München, und seine Kollegin Janine 
Rechel. Sie haben sich auf Beratung 
rund um Insolvenzverfahren spezia-
lisiert. Geholt werden sie sowohl von 
Unternehmen als 
auch von Gläubi-
gern, wenn die In-
solvenz absehbar ist. 
Nach der langjähri-
gen Erfahrung der 
beiden Juristen neh-
men Agen turen und 
kleine mittelständi-
sche Un ternehmen 
entsprechende Unter stützung oft
erst dann in Anspruch, wenn der 
Liquiditäts engpass schon so akut 
ist, dass die Zahlungs unfähigkeit 
un mittel bar bevorsteht. „In den 
meis ten Fällen hätte ein  früherer 

Kontakt zu Insolvenz- und Re-
struk tu rierungs ex per ten die 

Insolvenz durch ge-
ordnete Maßnahmen 
verhindern können“, 

sagt Willemsen.
„Wir gehen davon aus, dass es 

 einige Kollegen gibt, die im Moment 
ähnliche Situationen zu bestehen 

 haben“, begründet Stefanie Wagner-
Fuhs den offen siven Umgang der 
Prinzregenten mit der Lage ihrer 
Agentur. Eine rasche und dauerhafte 
Sanierung sei einfacher, wenn man 
einen „möglichst transparenten Um-
gang mit der Herausforderung“ 

pflege, glaubt sie.
Der letzte Aus-

weg Amtsgericht 
zeichnete sich bei 
den Prinzregenten 
schon Anfang des 
Jahres ab: „Das kon-
junkturelle Umfeld 
hat sich verändert, 
einige unserer Kun-

den agierten verhaltener, zogen Pro-
jekte zurück oder kürzten Budgets“, 
berichtet die Agenturchefin. Um die 
Auftraggeber nicht zu verprellen, 
hätten die Münchner jedoch nicht 
auf das ver einbarte Produktvolumen 
gepocht. Stattdessen gingen die da-
mals 20 Mitarbeiter ab März 2009 
in 25 Prozent Kurzarbeit.

Eine Sparmaßnahme, die bei 
den Corporate-Branding-Spezialis-
ten von MetaDesign seit Februar 
dazu beiträgt, den Kurs wieder auf 
Erfolg zu trimmen. Freiwilliger Ge-
haltsverzicht war mit dem Betriebs-

Die Wirtschaftskrise hat nach den Unternehmen auch deren Dienstleister erreicht. 
Erste Agenturen haben Insolvenz angemeldet. Mit den richtigen Sparmaßnahmen 
lässt sich in vielen Fällen der Gang zum Amtsgericht vermeiden. Doch wo ist es 
sinnvoll, den Rotstift anzusetzen? Und wovon lässt man besser die Finger?

ie Nachricht verbreitete sich 
Anfang August wie ein Lauf-
feuer in der Branche: Die 

Prinzregenten stecken in finanziel-
len Schwierigkeiten. Wegen drohen-
der Zahlungsunfähigkeit stellten die 
drei Geschäftsführer Marko Prislin, 
Wolfgang Steiner und Ste fanie Wag-
ner-Fuhs einen Antrag auf Insolvenz 
beim Münchner Amtsgericht.

Dass die Rezession nicht mehr 
nur die Unternehmen, sondern auch 
ihre Dienstleister in den Würgegriff 
nimmt, ist nicht neu. Schon im No-
vember vergangenen Jahres standen 
beispielsweise die britische Media 
Square Holding und damit auch 

The Gate, ihre Düsseldorfer 
Tochteragentur, vor 

D

„Agenturen nehmen 
Beratung oft erst

in Anspruch, wenn 
die Pleite droht.“
Reinhard Willemsen,

Kanzlei Luther

dem Abgrund (siehe 
prmagazin 12/2008, Seite 
49). Überraschend war aber, wie 
schnell die Prinz regenten ihre Fi-
nanznot kommunizierten und dass 
der Rotstift in aller Öffentlichkeit 
angesetzt wurde.

kleine mitte
sche Un tern
entsprechend
erst dann in
Liquiditäts en
ist, dass di
un mittel bar 
meis ten Fäll

Kontakt z
struk

vember vergangenen Jahres standen
beispielsweise die britische Media 
Square Holding und damit auch

The Gate, ihre Düsseldorfer
Tochteragentur, vor

dem Abgrund (siehe 
prmagazin 12/2008, Seite 

Ü

Last Exit

* Testkriterien: Zeit bis zum Auffinden des richtigen Gesprächspartners
 Detaillierte Kontaktdaten auf der Homepage, direkte Telefonverbindung.
  Detaillierte Kontaktdaten auf der Homepage, Telefonverbindung 

  Dürftige Kontaktdaten auf der Homepage, umständliche Kontakt-

Keine Kontaktdaten auf der Homepage, langwierige Kontaktaufnahme.

Die Note für den Inhalt der Auskunft zählt doppelt, die Summe der Kategorien wird durch vier geteilt.

1 Anruf, 2 E-Mails

befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 3 Anrufe

3 1 3

befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 3 Anrufe

4 2 3

guter Internet-Kontaktservice, 
3 Anrufe, 1 Verbindung, 

3 3 3

befriedigender Internet- 
Kontaktservice, 3 Anrufe

4 3 3

guter Internet-Kontaktservice, 
6 Anrufe, 1 Verbindung

raum von 40 Jahren. suchen hebt niemand ab. Dann meldet sich Kerstin 
Beuttler. Die Kommunikationsmanagerin beant-
wortet die Fragen anstelle des erkrankten Presse-
sprechers. Leider ist sie inhaltlich nicht kompetent 
genug, sie verweist nicht einmal auf das Hinter-

Centrotherm photovoltaics

 Christina Siebels, PR-Agentur Hoschke & Consorten
Der Internet-Kontakt service 

macht einen guten Eindruck. Im 
dritten telefonischen Anlauf ver-

weist eine Mitarbeiterin an die PR-Agentur Hoschke & Consorten. Dort 
en schriftlich zugesendet bekommen. 

Ihre ebenfalls schriftliche Antwort lässt nur wenige Stunden auf sich 
warten. Die darin enthaltene Aufforderung, nicht bloß die Zitate, son-
dern gleichfalls die verwendeten Inhalte nochmals vorzulegen, ist völlig 
inakzeptabel. Als wäre das nicht genug, fehlt obendrein ein Zitatgeber 

Der Redaktion ist bewusst: Es gibt mehr als die hier aufgeführten 
Solarfirmen. Bei den Testkandidaten handelt es sich um eine Auswahl.
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Etats

Etats im Überblick
Wer macht’s ? Wer bezahlt’s ? Worum geht’s ?

achtung!, Hamburg, 
 München

Bibel TV, Hamburg Integrierte Kampagne für den Spartensender

Borgmeier, Lilienthal Venus Berlin, Berlin Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für die Erotikfachmesse 
(15. - 18. Oktober 2009)

cobra youth, Berlin mixtvision Verlag, München PR für das Buch „Cache! Wir finden ihn!“ von Manuel Andrack

Deutscher Pressestern, 
Wiesbaden

Sigma, Rödermark Pressearbeit für den Kamerahersteller

Dr. Haffa & Partner, 
 München

Selbstdenker, Regensburg Öffentlichkeitsarbeit, Vertriebsunterstützung, Marketing für das 
Softwarehaus

Eyecansee, Hamburg Aviso Solutions, Hamburg Unternehmenskommunikation und Fachpressearbeit 
für den Anbieter von Kundenmanagement-Systemen

Faktor 3, Hamburg OMS Online Marketing Services, 
 Düsseldorf

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für den 
Onlinenachrichten vermarkter

Fink & Fuchs, 
Wiesbaden

Feig Electronic, Weilberg Unternehmens- und Produktkommunikation für den Spezialisten 
für berührungslose Identifikation (RFID)

Freudenberg IT, Weinheim Unternehmens- und Produktkommunikation für den 
 IT-Dienstleister

fischerAppelt, Hamburg Bundesagentur für Arbeit, Nürnberg Intergrierte Kampagne zum Relaunch der Onlinejobbörse

häberlein & mauerer, 
 München

Rodenstock, München Pressearbeit in D, A und CH für den Hersteller von Brillengläsern 
und -gestellen

Santoni, Corridonia (I) Pressearbeit im deutschsprachigen Raum für die Schuhmanufaktur

häberlein & mauerer,
München, Berlin

Samsonite, Mansfield/MA (USA) Pressearbeit in Deutschland für mehrere Reisegepäckmarken

Jeschenko, Berlin Alpine Hearing Protection, 
Soesterberg (NL)

Kommunikation in Deutschland für den Hörschutzhersteller

Lewis, Düsseldorf Cyberoam, Woburn/MA (USA) PR in Deutschland zum Markteintritt des Anbieters von 
 Internetsicherheitslösungen

Lewis, München Symantec, Cupertino/CA (USA) Unternehmenskommunikation und PR in Deutschland für die 
 Geschäftskundensparte des Anbieters von Sicherheitssoftware

Mann beißt Hund, 
 Hamburg

Akademie für Publizistik, Hamburg Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für den Aus- und Weiterbilder

Möller Horcher, 
Offenbach

Cliplister, Kiel Pressearbeit für die Produktvideoplattform für E-Commerce

mediaclipping, Bremen Pressearbeit für den Hard- und Softwarehersteller

Wyse Technology, Kirchheim Pressearbeit für den Thin-Computing-Spezialisten

PSM&W, Frankfurt/Main Consolar, Frankfurt/Main Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Marketingkommunikation, 
Grafik und Media für das Solarunternehmen

Publik, Ludwigshafen DIH Deutsche Wohnwerte, Heidelberg Pressearbeit für ein Großprojekt des Immobilienunternehmens

Reutax, Heidelberg Kommunikationsberatung für den Personaldienstleister

Sportregion Rhein-Neckar, Mannheim Medien- und Öffentlichkeitsarbeit für den Verein 
(bisher auf Projektbasis)

RA&P, Stuttgart Liebich & Partner, Baden-Baden Konzeption und Redaktion des neuen Kundenmagazins LuPe 
der Unternehmensberatung

Straub & Linardatos, 
 Hamburg

Kameha Grand Bonn, Bonn Internationale Kommunikation für das Luxushotel 
(Eröffnung am 15. November 2009)

Wilde & Partner, 
München

TrustYou, München Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für die Suchmaschine für 
 Hotelbewertungen

Mann beißt Hund, Akademie für Publizistik, Hamburg Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für den Aus- und Weiterbilder

Cliplister, Kiel

mediaclipping, Bremen

Wyse Technology, Kirchheim Pressearbeit für den Thin-Computing-Spezialisten

PSM&W, Frankfurt/Main Consolar, Frankfurt/Main

DIH Deutsche Wohnwerte, Heidelberg Pr

Reutax, Heidelberg

Sportregion Rhein-Neckar, Mannheim

RA&P, Stuttgart Liebich & Partner, Baden-Baden Konzeption und Redaktion des neuen Kundenmagazins 

Kameha Grand Bonn, Bonn

TrustYou, München

Agenturen: Meldungen
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Gesucht und gefunden
Die Agentur Sympra erweitert ihr Netzwerk nach 
Ungarn und in die Ukraine: Die Dienstleister
Vision Communications (Budapest) und New 
Concept (Kiew) sind seit kurzem Mitglied in dem 
von den Stuttgartern gegründeten Agenturverbund 
Public Relations Network (PRN), der nun in 22 Län-
dern in Europa, Amerika, Asien und Australien 
präsent ist. New Concept ist auf Business-to-Business-
Themen spezialisiert und betreut unter anderem 
Kunden aus Berg-, Schiffs- und Maschinenbau. Vi-
sion macht PR und Marketing für Unternehmen 
aus den Branchen IT, Healthcare und Pharma.
Von deutsch-schweizerischen Synergieeffekten sollen 
künftig die Kunden von Communication Presse 
& PR profitieren. Die Münchner kooperieren mit 
den ebenfalls inhabergeführten Dienstleistern Hein-
rich Public Relations Consultants und der 
Heinrich Werbeagentur im eidgenössischen Ot-
tenbach bei Zürich.
Mit der Werbeagentur amadeus aus Sonneberg in 
Thüringen hat Möller Horcher aus Offenbach 
 einen neuen strategischen Partner gefunden. Die Ex-
pertise von amadeus in den Bereichen Cor porate 
Identity, Vertriebsmarketing und Employer Branding 
soll künftig auch den Business-to-Business-Spezia-
listen aus Hessen zugutekommen  ■

Drei auf einen Streich
Drei inhabergeführte Agenturen aus Frank-
furt, Hamburg und München eröffnen 
ein gemeinsames Berlin-Büro. Unter dem 
Namen Berlin Relations bieten B|CC – 
Business Communications Consulting sowie 
die GPRA-Mitglieder PR 
Partner und Raike Kommu-
nikation ihre Leistungen 
an. „Bei dem Zusammen-
schluss handelt es sich vor-
erst um eine Netzwerkplatt-
form, keine eigenständige 
Gesellschaft“, sagte Tho-
mas P. Reiter, der Anfang 
2009 die Public Affairs bei 
Raike übernahm (siehe 
prmagazin 2/2009, Seite 
43) und jetzt an der Spitze 
des neuen Büros steht. 
Denkbar sei eine gemeinsame Beteiligung 
an Ausschreibungen. Unterstützt wird Rei-
ter von PR-Beraterin Karen Hoffmann. 
Die Administration übernimmt Ulrike 
Propach, freie PR-Beraterin aus Berlin. ■

Unternehmenskommunikation und PR-Agenturen sind von 
der Wirtschafts- und Finanzkrise inzwischen gleichermaßen 

betroffen. Die Meldungen über Insolvenzen von Dienstleistern 
nehmen zu, immer häufiger steht Kurzarbeit auf dem Pro-
gramm (siehe „Last Exit Amtsgericht“, Seiten 48-51). Wer keine 
Stellen abbauen muss, hat zumindest einen Einstellungsstopp 
verhängt. Schlechte Aussichten für Bewerber – oder nicht?

„Es gibt eine leichte Trendwende“
Christian Löcker (Foto), geschäftsführender Partner 
der GK Unternehmens- und Personalberatung, über 
die Chancen für PR-Profis in Agenturen.

prmagazin: Wie sieht der 
Arbeitsmarkt aktuell aus: 
Liegt er brach, oder stellen 
Agenturen zurzeit durchaus 
Mitarbeiter ein?
Christian Löcker: PR-Agen-
turen stellen in der Tat Mit-
arbeiter ein, gleichzeitig 
gibt es jedoch auch eine 
 signifikante Zahl an Frei-
setzungen. Die Unterschiede 
ergeben sich aus der Spezia-
lisierung der verschiedenen 
Häuser und aus der Tatsa-

che, wie weit die jeweiligen Klienten der Agenturen von der 
Konjunkturkrise betroffen sind.
 
Wenn Mitarbeiter eingestellt werden: auf welchen Positionen 
und für welche thematischen und strategischen Schwerpunkte?
Im Bereich CSR, Nachhaltigkeit, Public Affairs sowie Corporate 
Communications und Krisenkommunikation sind Positionen 
nachgefragt. Vor allem auf der mittleren Führungsebene und 
auf der Juniorebene wird momentan eingestellt. Die Vakanzen 
entstehen im Rahmen von Nachbesetzungen auf vor handenen 
Etats. Die Zahl der neu geschaffenen Positionen ist demgegen-
über eher gering, wenngleich es hier eine leichte Trendwende 
gibt. 

Was können Bewerber derzeit tun, um ihre Einstellungschancen 
zu verbessern? Und unter welchen Voraussetzungen kann es 
sogar eine gute Alternative sein, sich selbstständig zu machen?
Weiterqualifikation ist immer sinnvoll, ebenso Fokussierung auf 
die  eigene Qualifikation. In Krisenzeiten kann dies einen ent-
scheidenden Unterschied bedeuten. Wichtig ist auch der ange-
messene Umgang mit den eigenen Erwartungen, sowohl was die 
hierarchische als auch die Gehaltsentwicklung anbelangt. Hier ist 
maßvolles Handeln angebracht. Selbstständigkeit ist immer dann 
eine gute Alternative, wenn der Grad an professioneller Reife hin-
reichend ist und bereits belastbare Kundenkontakte bestehen. ■

PR-Agenturen stellen ein

Leitet Berlin Relations: 
Thomas P. Reiter.

35

Sonntagsfrage, die mehrere Meinungsfor-
Allensbach, Emnid, forsa, die 

. Dafür befragen sie Wähler nach 
er Einstellung zu politischen Themen und Parteien – und danach, welcher Partei sie 

ihre Stimme geben würden, wenn kommenden Sonntag Bundestagswahl wäre. 
telefonisch, nur Allensbach stellt die Fragen 

hen. Rund 1.000 Teilnehmer gelten als Minimum für eine 
es Stimmungsbild geben allerdings auch sie nicht ab. 

Statistiker rechnen mit so genannten Zufallsfehlern, Kritiker wie der emeritierte Mathe-
bemängeln die prozentgenaue Angabe von 

ognosen deshalb seit Jahren als unseriös. Allenfalls grobe Angaben seien möglich. Bei den 
eichungen bei fünf Prozentpunkten und mehr. An-

gaben über Tendenzen der Beliebtheit einzelner Parteien seien  deshalb faktisch unmöglich.
auch nicht den erhobenen Werten. Vielmehr 

wichtet, bevor sie als Umfragewerte 
veröffentlicht werden: „Nach welchen Methoden die Institute dabei vorgehen, weiß nie-

Rüdiger Schmitt-Beck. Kein Wunder: Die Insti-
t sehen ihre Kompetenz schließlich genau darin, aus den erfragten Zahlen die 

, Pionierin der deutschen Demoskopie und Allensbach-Gründerin, 
Ära damit, dass sie die Umfragewerte anpasse: „Zwi-

schen dem, was wir an Rohergebnissen erhalten, und dem, was wir als Prognose publi-
zieren, liegt manchmal eine Differenz von zehn oder elf Prozent“, verriet sie einmal dem 

. Fehlerquellen gebe es gleich mehrere. Beispiel: „Wenn die Wähler einer 
bestimmten Partei sich in der Öffentlichkeit weniger bereitwillig äußern als andere, kann 

wichtung gleicht dies aus“, sagt Allensbach-Experte 
■

Bundesverband Solarwirtschaft
Homepage:
Ansprechpartnerin:

grundpapier des Verbands zu Desertec. 

Centrotherm photovoltaics
Homepage:
Ansprechpartnerin:

weist eine Mitarbeiterin an die PR-Agentur Hoschke & Consorten. Dort 
möchte  Christina Siebels die Frag
Ihre ebenfalls schriftliche Antwort lässt nur wenige Stunden auf sich 
warten. Die darin enthaltene Aufforderung, nicht bloß die Zitate, son-
dern gleichfalls die verwendeten Inhalte nochmals vorzulegen, ist völlig 
inakzeptabel. Als wäre das nicht genug, fehlt obendrein ein Zitatgeber 
für die Antworten.

Der Redaktion ist bewusst: Es gibt mehr als die hier aufgeführten 
Solarfirmen. Bei den Testkandidaten handelt es sich um eine Auswahl.

Die Wirtschaftskrise hat nach den Unternehmen auch deren Dienstleister erreicht. 
Erste Agenturen haben Insolvenz angemeldet. Mit den richtigen Sparmaßnahmen 
lässt sich in vielen Fällen der Gang zum Amtsgericht vermeiden. Doch wo ist es 

Gesucht und gefunden
Die Agentur Sympra erweitert ihr Netzwerk nach Sympra erweitert ihr Netzwerk nach Sympra
Ungarn und in die Ukraine: Die Dienstleister
Vision Communications (Budapest) und New 
Concept (Kiew) sind seit kurzem Mitglied in dem Concept (Kiew) sind seit kurzem Mitglied in dem Concept
von den Stuttgartern gegründeten Agenturverbund 
Public Relations Network (PRN), der nun in 22 Län-
dern in Europa, Amerika, Asien und Australien 
präsent ist. New Concept ist auf Business-to-Business-

Unternehmenskommunikation und PR-Agenturen sind von 
der Wirtschafts- und Finanzkrise inzwischen gleichermaßen 

betroffen. Die Meldungen über Insolvenzen von Dienstleistern 
nehmen zu, immer häufiger steht Kurzarbeit auf dem Pro-
gramm (siehe „Last Exit Amtsgericht“, Seiten 48-51). Wer keine 

PR-Agenturen stellen ein
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Lewis, Düsseldorf Cyberoam, Woburn/MA (USA) PR in Deutschland zum Markteintritt des Anbieters von 
 Internetsicherheitslösungen

Lewis, München Symantec, Cupertino/CA (USA) Unternehmenskommunikation und PR in Deutschland für die 
 Geschäftskundensparte des Anbieters von Sicherheitssoftware

Akademie für Publizistik, Hamburg Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für den Aus- und Weiterbilder

Pressearbeit für die Produktvideoplattform für E-Commerce

Pressearbeit für den Hard- und Softwarehersteller

Wyse Technology, Kirchheim Pressearbeit für den Thin-Computing-Spezialisten

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Marketingkommunikation, 
Grafik und Media für das Solarunternehmen

DIH Deutsche Wohnwerte, Heidelberg Pressearbeit für ein Großprojekt des Immobilienunternehmens

Kommunikationsberatung für den Personaldienstleister

Medien- und Öffentlichkeitsarbeit für den Verein 
(bisher auf Projektbasis)

RA&P, Stuttgart Liebich & Partner, Baden-Baden Konzeption und Redaktion des neuen Kundenmagazins LuPe
der Unternehmensberatung

Internationale Kommunikation für das Luxushotel 
(Eröffnung am 15. November 2009)

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für die Suchmaschine für 
 Hotelbewertungen
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Agenturporträt: RPM

ment sind wir zielorientierter“, glaubt der Mitgründer 
Robert Krause, geschäftsführender Gesellschafter von 
RPM und mit einigen Jahren Agenturerfahrung auf dem
Bu ckel, unter anderem als Geschäftsführer bei den
Werbern von Springer & Jacoby.

„Auch wenn wir alle noch gar nicht so alt sind, 
hatten wir noch nie das Problem, von Kunden nicht 
ernstgenommen zu werden“, betont Agenturgründer 
Christian Wittstadt. Anfangs wurden die Drei vor allem 
von anderen Dienstleistern ihrer Auftraggeber skeptisch
beäugt. „Die sahen in uns nur ‚die kleine PR-Agentur‘ 
aus Berlin. Wir konnten ihnen aber schnell das Gegenteil
beweisen“, behauptet er. Hinzu komme, dass sich gerade 
in Zeiten der Krise die Budgets stark in Richtung PR 
verlagert hätten. „Wir sind inzwischen die verlängerte 
Werkbank der Unternehmen“, erklärt Krause. Und 
Hechler ergänzt: „Früher waren wir meist die Letzten, 
die die Briefings bekommen haben. Heute sind wir in 

Die drei Geschäftsführer der Agentur RPM versuchen, das Vorurteil vermeintlicher 
Oberflächlichkeit von Lifestyle-PR zu widerlegen. Statt auf Partys locken die Berliner 
die Medienvertreter lieber nach Angola. Ihr Engagement überzeugte bereits eine 
beachtliche Reihe bekannter Markenhersteller.

    uf den ersten Blick erfüllen die Berater der
       Berliner Agentur RPM jedes Klischee eines auf
            Produkt-PR für die Lifestylebranche spezialisier-
ten Dienstleisters: jung, schön, trendbewusst, erfolgreich. 
Gäste werden mit einem herzlichen Du empfangen. Da 
das Durchschnittsalter der elf Mitarbeiter bei etwa 
32 Jahren liegt, gehört das offenbar zum guten Ton. 
Der renovierte Altbau in Berlin-Mitte ist durchgestylt, 
und die drei Geschäftsführer wirken entweder wie einem 
Hochglanz magazin entsprungen oder zeichnen sich 
durch demonstrativen Verzicht auf die Zurschaustellung 
exquisiten Modegeschmacks aus.

„Wir wollen uns auf keinen Fall als trendige Mitte-
Boys und -Girls verstanden wissen“, stellt Geschäftsfüh-
rerin Barbara Hechler klar. Dass Lifestyle-PR und ihre 
Vertreter in erster Linie durch Oberflächlichkeit glän-
zen, sei ein Vorurteil. Ein bisschen Spießigkeit darf sein. 
„Im Vergleich mit anderen Agenturen in diesem Seg-

A

Perfekter Dreh

Das RPM-Team ist im Durchschnitt 
32 Jahre alt, trotzdem wollen die 
Geschäftsführer Robert Krause, 
Christian Wittstadt und Barbara 
Hechler (von links) keine „trendigen 
Mitte-Boys und -Girls“ sein.



Warum stehen einzelne Unternehmen im Kreuzfeuer der Medien? Welche PR-
Strategie verfolgen Deutschlands Dax-Konzerne? Welche Trends beschäftigen 
die Agenturszene? Wie gut ist die Öffentlichkeitsarbeit der Bundesregierung?

Jeden Monat beleuchtet das prmagazin das oft verborgen ablaufende Wechsel
spiel zwischen PR und Medien und bietet:

➢ � Strategien von PR-Chefs deutscher und internationaler Großkonzerne sowie 
einflussreicher Verbände

➢ � Die Geschichten hinter den Krisen: Warum entstand der Skandal?

➢ � Einblicke in die Szene der PR-Agenturen: Wer bietet welchen Service?

➢ � Den Pressestellentest: Welches Unternehmen macht die beste Pressearbeit 
seiner Branche?

➢ � Nationale und internationale Nachrichten: Wer wechselt wohin und warum?

➢ � Neues aus Wissenschaft & Ausbildung: Welche Forschungstrends gibt es, 
welche Wege geht der Nachwuchs?

➢ � Einen branchenspezifischen Stellenmarkt

Die Themen

Die PR-Branche in Deutschland, Österreich und der Schweiz. 

Kommunikationsprofis in Unternehmen, Verbänden und Agenturen. Vom Leiter 
der Unternehmenskommunikation über den Agenturchef, Pressesprecher, freien 
Berater bis hin zum Journalisten in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft.

Die Leser

Hotels
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gestaltet. Der Tresorraum, in dem das Nagelstudio unter-
gebracht ist, erinnert eher an eine Folterkammer. Und 
die Preise für die – sehr guten – Spa-Behandlungen liegen 
jenseits der Schmerzgrenze.

Ganz anders folgender Vorschlag. Auch in Paris 
waren die üblichen Verdächtigen nicht verfügbar, und 
eine Hotelsuche in der Weltstadt an der Seine kann 
 einem viele, viele Stunden im Internet bescheren. Ist 
aber nicht nötig, wenn Sie einmal das Hotel Résidence 
le Prince Régent (www.residence-le-regent.com) um 

die Ecke vom Jardin du Luxembourg kennen-
gelernt haben. In einem gepflegten Hinter-
hof bewohnen Sie zum Preis eines Doppelzim-
mers ein ganzes Appartment, Schlafzimmer, 
kleines Bad, Toilette, Flur, Essecke, Koch-
ecke (mit Wasch- und Spülmaschine), Wohn-
zimmer fernab des französischen Plüschs. 
Klare Linien, Holzboden, Wasserflaschen im 
Kühlschrank, Schlafsofa für zwei weitere Per-

sonen, DVD-Player ... 
Sie verzichten allerdings auf eine 

Rezeption, die 24 Stunden geöffnet 
ist. Bei Anreise nach 18 Uhr erhalten 
Sie Ihren Schlüssel über einen Code 
im Briefkasten.  Einen Frühstücksraum 
und ein angegliedertes  Restaurant 
 suchen Sie vergeblich, aber die ganze 
Gegend ist voll davon. Sie können sich 
ein Frühstück natürlich aufs Zimmer 

bestellen – doch warum sollten Sie das, schließlich liegen 
die schönsten Cafés von Paris nur einen kleinen Spazier-
gang entfernt.

Dafür fühlen Sie sich, als würden Sie wirklich in Paris 
leben, können Freunde oder Geschäftspartner zum Ape-
ritif ins eigene Appartment einladen und guten Rotwein 
aus dem Laden um die Ecke trinken, statt saure Plörre 
aus der Minibar. Zudem müsste der neueröffnete Spa-
Bereich jetzt betriebsbereit sein. Einziger Wermutstrop-
fen: Beim Bezahlen hätte ich mir gewünscht, gefragt zu 
werden, ob mir der Aufenthalt gefallen hat. Loben macht 
nämlich mehr Spaß als mäkeln. Katharina Skibowski ■

Wie man sich
Trotz oder wegen der Wirtschaftskrise 
 wollen Sie Ihren Kunden oder sich etwas 
gönnen und auf Reisen im Lieblingshotel absteigen. Leider ist das ausgebucht oder 
verschreckt mit prohibitiven Preisen. Also suchen Sie ...

n Berlin finden Sie etwa das 
Hotel de Rome (www.hotel-
derome.de): gehypt, gelobt, 

und wer kann schon von sich 
sagen, dass er in „Bed with 
Madonna“ war? Bei der Reservie-
rung zeigt sich das Fünf-Sterne-
Haus unkompliziert und entge-
genkommend, schließlich nerven 
Sie ja auch nicht mit Sonder-
wünschen nach jungfräu lichen 
Klobrillen, wie es Madonna laut 
Bild tun soll. 

Leider hat das Hotel vor lau-
ter Design bisweilen den 
Gast vergessen. Was nützt 
es, wenn Sie Ihren schwimm-
begeisterten Kunden dort 
unterbringen, weil Sie vom 
20-Meter-Pool gelesen ha-
ben, Bahnen ziehen aber 
nur dann ungestört mög-
lich ist, wenn sich niemand 
anders im Becken aufhält. 
Sonst darf einer der beiden 
in kleinen Kreisen um hohe Säulen schwimmen.

So schön eine vier Meter hohe Zimmerdecke ist – 
wieso war es trotz reichlich Platzangebot nicht möglich, 
das Bad so zu gestalten, dass Toilette und Bidet nicht 
mitten im Raum stehen? DVD-Player und Docking Sta-
tions fürs iPod sind prima, wenn auch fast Standard. 
Aber warum steckt die Fernbedienung in einer expo-
nierten, scheußlichen Plastikvorrichtung? Italienisches 
Flair ist nett, nur sollte das 30 Euro teure Frühstück 
dann schon die in Deutschland übliche Auswahl bieten. 
Zudem macht es als Gastgeber keinen großzügigen Ein-
druck, wenn die Zahl der zu konsumierenden Früh-
stückseier in der Karte explizit auf zwei beschränkt 
wird. 

Der Wellnessbereich in den Keller- beziehungsweise 
Tresorräumen der zum Hotel umgebauten Bank ist üppig 

I

bettet

Das Berliner 
Hotel de Rome 
(Fotos oben) hat 
vor lauter Design 
bisweilen den 
Gast ver gessen. 
Appartments 
ohne franzö-
sischen Plüsch 
bietet das Pariser 
Résidence le 
Prince Régent.

Agenturen: Meldungen
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Handschlag für S&F
Scholz & Friends (S&F) hat 
 einen Auftrag der Bundesagen-
tur für Arbeit an Land gezo-
gen. Die Berliner sind für die 
Kommunikation zur besseren 
Vermittlung von Hartz-IV-Emp-
fängern verantwortlich und set-
zen dafür auf Maßnahmen aus 
klassischer Werbung, Dialog, In-
teractive und PR. Die Kampagne 
läuft bis Ende August unter dem 
Motto „Hilfreiche Hände finden 
Sie bei uns“ und soll Arbeitgeber im Handwerk und in sozial-
pflegerischen Berufen über die Förderangebote für Arbeitslose infor-
mieren. Den Auftrag teilen sich die Netzwerkagenturen S&F Berlin, 
Agenda, Interactive und Dialog. ■

Zwei Geschäftsleiter für J+K
Hauke Brekenfeld und Matthias Bischof sind in die Ge-
schäftsleitung von Johanssen + Kretschmer (J+K) aufgerückt. Sie 
unter stützen Inhaber Heiko Kretschmer bei Innovation, Wis-
sens- und Qualitätsmanagement sowie Unternehmensentwicklung. 
Industriekaufmann und Kommunikationswirt Brekenfeld ist seit 
2005 bei J+K angestellt. Werbekaufmann Bischof kam im Oktober 
2008 nach Stationen bei Raike und Molthan van Loon in Hamburg 
zu den Hauptstädtern. ■

Atkon: Geiger im 
Aufsichtsrat
Thomas Geiger, Gründungsvor-
stand und Aktionär von Atkon, 
wechselt in den Aufsichtsrat. Der 
54-Jährige will sich auf den Ausbau 
von Icom konzentrieren, die er von 
Atkon übernimmt. Die Beratung 
mit dem Schwerpunkt Kommuni-
kationscontrolling hat derzeit acht 
Mitarbeiter und arbeitet unter an-
derem für Siemens, BASF und 
Volkswagen. Im Atkon-Vorstand 
bleiben nach Geigers Ausstieg noch 

Markus Cramer (Marketing/PR), Axel Siebenkittel (Digitale 
Kommunikation) und Klaus Wohnig (Finanzen und Personal). 
„Wir sehen gerade in der schwierigen Marktsituation eine Chance, 
unsere Kompetenz für crossmediale Projekte stärker zu betonen, da 
viele Unternehmen von großen Netzwerken hin zu kleineren und 
 dadurch schnelleren und flexibleren Dienstleistern wechseln“, sagte 
Cramer dem prmagazin. ■

Die Werbeagenturen Serviceplan, Scholz & 
Friends, Jung von Matt und Kolle Rebbe 

haben die Einkaufsgesellschaft weBuy gegründet. 
Ziel ist es, die Gemeinkosten der Partner zu redu-
zieren und bessere Konditionen beim Einkauf ex-
terner Dienstleistungen wie Reisen, Versicherun-
gen, IT und Büromaterial zu erzielen. Auch für die 
PR-Branche ein Modell, um besser durch die Tur-
bulenzen zu kommen?

„Das macht die GPRA attraktiver“
Wie PR-Agenturen in der Krise Kosten 
sparen können, erklärt GPRA- Präsident 
Alexander Güttler (Foto).

prmagazin: Was halten Sie von der weBuy-Idee?
Alexander Güttler: Klar, die Idee ist prinzi-
piell gut. Manche internationale Networks 
werden Vergleichbares haben und da 
nicht mitmachen, aber für viele Mitglie-
der könnte das interessant sein. Mir er-
scheint es intelligent, bei der schwierigen 
Wirtschaftslage nicht nur an Entlas-
sungen zu denken, sondern krea-
tive Lösungen zu finden, die 
dann auch in niedrigeren Kosten 
münden. 

Wäre ein solcher Schritt auch für 
GPRA-Agenturen denkbar?
Wir haben aktuell eine Anfrage 
bei allen Mitgliedern laufen, wer 
sich grundsätzlich für Einkaufs-
kooperationen interessieren würde. Ich könnte mir 
gut vorstellen, dass da genug zusammenkommen 
und wir die Sache sehr kurzfristig in Angriff neh-
men. Das passt zu den Aktivitäten von unserem 
Präsidiumsmitglied Axel Wallrabenstein, der sich 
schwerpunktmäßig mit kaufmännischen Fragen be-
schäftigt und dazu Ende August ein Seminar plant. 
Das macht die GPRA auch als Verband attraktiver.

Welche Alternativen gibt es zu solchen 
 Kooperationen?
Einkaufskooperationen sind ein Weg, sicher ein gu-
ter, werden allein aber nicht ausreichen. Flexible 
Arbeitszeitmodelle werden sicher kommen, genauso 
wie alle Ansatzpunkte der Prozessoptimierung. Per-
sönlich sehe ich hier nicht nur die Delle der Krise, 
sondern nachhaltig veränderte Anforderungen an 
Transparenz und Effizienz auch in der Kommuni-
kationsarbeit. ■

Gemeinsam einkaufen

Motive zur besseren Vermittlung 
von Hartz-IV-Empfängern.

Thomas Geiger baut 
die Agentur Icom aus.

Roundtable Versicherungsbranche
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2009 zwar rund 32 Prozent der Deut-
schen damit, dass die Finanzkrise 
neben den Banken auch das Ver-
trauen in die Versicherungen beschä-
digt – ein halbes Jahr zuvor waren 
es allerdings noch knapp 45 Prozent. 

Die Befragten nehmen offenbar 
zur Kenntnis, dass bisher kein gro-
ßer deutscher Versicherer in Schief-
lage geraten ist. Trotzdem gibt es 
 negative Abstrahleffekte. Immerhin 
37 Prozent stimmten der Aussage 

zu: „Die Finanzkrise betrifft auch 
die Versicherungen. Da ist mein 
Geld auch nicht sicher.“

Es scheint sich zu rächen, dass 
speziell die Lebensversicherer vor 
dem Platzen der Finanzmarktblase 
das Renditerennen mitgemacht ha-
ben. „Die Nähe zu den Banken 
 haben die Versicherer durch über-
zogene Renditeversprechen und Pro-
dukte wie fondsgebundene Lebens-
ver siche rungen selbst her gestellt“, 
konstatiert Rita Lansch, Vorsitzende 

Deutsche Versicherer sind wegen ihres Engagements am Kapitalmarkt zwar von der 
Finanzkrise betroffen. Die aktuelle Misere bietet jedoch Chancen, sich als Risiko-
manager zu positionieren und von den Banken abzugrenzen, glauben einige
Branchenkommunikatoren. Umstritten war beim Roundtable des prmagazins, ob die 
Kunden dauerhaft nur Sicherheit wollen –  oder bald die Renditegier  zurückkehrt.

ine Branche wittert Morgen-
luft. Die deutschen Versiche-
rer, die viele Jahre mit ihrem 

verstaubten Image kämpften, sehen 
in der Krise die Chance, mit ihren 
Kernkompetenzen zu punkten. 

Während die Banken im Image-
tief stecken, scheinen die Asseku-
ranzen mit einem blauen Auge 
davon zukommen. Laut einer reprä-
sentativen Umfrage von TNS Emnid 
im Auftrag des Rechtsschutzver si-
cherers ARAG rechneten Ende April 

E

Zurückzu den Wurzeln

Diskutierten die Profilierungschancen der Versicherer 
(von links): Rita Lansch (Versicherungswirtschaft), 
Klaus Heiermann (ARAG), Ulrike Pott (GDV) und 
Karl-Friedrich Brenner (Generali).
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Roundtable Versicherungsbranche

des Vereins der Versicherungsjour-
nalisten (VdVJ). „Da wurde für die 
Kunden das gleiche Desaster ange-
richtet wie von der Fondsindustrie. 
Entsprechend schlägt das auf das 
Image zurück.“

Ob und wie der Wirtschaftszweig 
das Schlag wort „Banken und Ver-
sicherungen“ aufbrechen kann, dis-
kutierte die Chefredakteurin der 
Fachzeitschrift Versicherungswirtschaft 
beim Roundtable des prmagazins 
mit Karl-Friedrich Brenner, Leiter 
Konzernkommunikation von Gene-
rali Deutschland, Klaus Heiermann, 
Chef der ARAG-Konzernkommu-
nikation, und Ulrike Pott, Leiterin 
Presse und Information beim Ge-
samtverband der Deutschen Ver-
sicherungswirtschaft (GDV).

Das Image der Branche habe 
 wegen der Finanzkrise nicht gelit-
ten, behauptet Pott: „Wir lassen je-
den Monat eine Medienauswertung 
machen, eine Verschlechterung 
konnten wir bisher nicht feststellen. 
Im Gegenteil: Gegenüber anderen 
Branchen haben wir uns sogar ver-
bessert.“ Wichtiger Indikator für die 
Auswirkungen der Krise sei die Ent-
wicklung des Neugeschäfts, dazu 
gebe es indes noch keine aktuellen 
Zahlen. „Bislang sind wir aber gut 
durch die Krise gekommen.“

Klaus Heiermann sieht deshalb 
auch  „keinen unmittelbaren Zwang“, 
sein Unternehmen neu 
zu po sitionieren: „Wir 
haben aber jetzt die 
Chance, auf unsere 
Stärken hinzuweisen, 
die uns bislang mit-
unter als negativ oder 
langweilig aus gelegt 
wurden. Zum Bei-
spiel mit den The-
men Risikobeherr-
schung und Risiko-
manage ment.“ Das gelte 
auch für die Altersvor-
sorge. „Ich kann den 
Begriff‚ ,Vermögens-
aufbau‘ umgehen und 
mit dem Kunden über 
eine  sichere Altersvor-
sorge reden. Da können 

wir uns von Bank leistungen ab-
grenzen.“

Generali-Sprecher Karl-Friedrich 
Brenner bezweifelt, dass die Finanz-
krise im wirtschaftlichen und finan-
ziellen Leben der Kunden angekom-
men ist. „Ich glaube, im normalen 
Vertrauensverhältnis zum Kunden 
hat sich bis jetzt gar nicht so viel ge-
ändert, auch bei den Banken nicht. 
Dafür ist die Zahl privater Aktionäre 
im internationalen Vergleich zu 
 gering.“ Das Imageproblem der In-
stitute beziehe sich eher auf The-
men wie Refinanzierung, Invest-
ment banking und die Kreditver-
gabe an Firmen. „Der normale 
Verbraucher steht nicht wegen der 
Finanzkrise  jeden Morgen zitternd 
auf.“ Folglich könne die Versiche-
rungswirtschaft auch nicht davon 
profitieren. Trotzdem befürwortet 
Brenner, dass die Branche stärker 
nach  außen  vermittelt, wofür sie 
überhaupt steht. Nämlich in erster 
Linie  Sicherheit.

Helfen soll dabei eine geplante 
Imagekam pagne des GDV. Das Ziel: 
das abstrakte Produkt Versicherung 
emotional auf zuladen. „Die meisten 
Menschen wissen offenkundig, dass 
Versicherungen wichtig sind, sonst 
würden ja keine Policen gekauft. 
Aber es gibt keine wirkliche Be-
geisterung dafür, dass ich das Pro-
dukt habe“, beklagt Verbandsspre-

cherin Ulrike Pott. „Wir wollen bei 
den Menschen ein gutes Gefühl 
 wecken, dass sie eine Ab sicherung 
haben. Das wäre schon ein sehr 
 großer Schritt.“

Die Journalistin Rita Lansch würde 
eine Offensive begrüßen. „Das Motto 
muss lauten: ‚back to the roots‘, statt 
immer komplizier-
tere Finanzpro-
dukte zu ent-
wickeln, die letzt-
lich  sowohl am 
Bedarf als auch 
am Verständnis 
des Kunden vor-
beigehen.“ Der-
zeit gebe es die 
Chance, den Kun-
den in den Mittel-
punkt zu stellen 
und sich an ihm 
auszurichten statt 
umgekehrt. Für 
die Chef re dak teu-
rin kommt der 
 geplante Vorstoß 
fürs Image jedoch 
fast zu spät. „In der Krise hätte man 
ja eher erwartet, dass die Dinge be-
schleunigt werden.“ Doch noch ist 
nicht einmal sicher, welche Schlag-
kraft die Kampagne haben wird. 
Zeitraum und Budget stehen noch 
nicht fest, der Beginn wurde wegen 
weiteren Abstimmungsbedarfs auf 
die zweite Jahreshälfte verschoben.

Wann der Startschuss fällt, sei 
nicht entscheidend, das Klima für 
die Kampagne bleibe ohnehin güns-
tig, so Klaus Heiermann. „Die Idee 
der risikoverteilenden Solidarge-
meinschaft kommt jetzt wieder. Vor 
ein, zwei Jahren war der Gedanke 
so out, dass ihn niemand mit der 
Brikettzange angefasst hätte.“ Man 
müsse diese Vorzüge heute nicht 
einmal emotional überhöhen. „Mir 
reicht, wenn draußen klar wird: Das 
Prinzip Versicherung ist nützlich.“

Dass sich das gesellschaftliche 
Wertesystem nachhaltig verschoben 
hat, bezweifelt Karl-Friedrich Bren-
ner: „Man darf hinterfragen, wie be-
ständig der Stimmungsumschwung 

„Wir haben jetzt die Chance, 
unsere Stärken zu betonen, 
die bislang als negativ und 

langweilig galten.“
Klaus Heiermann

Leiter Kommunikation ARAG

„Die Nähe zu den Banken
haben die Versicherer durch

überzogene Renditeversprechen 
selbst hergestellt.“

Rita Lansch
Chefredakteurin Versicherungswirtschaft
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Bitte senden Sie vor einer E-Mail-Übertragung den 
schriftlichen Anzeigenauftrag mit dem endgültigen 
Motiv (bei Farbanzeigen bitte Andrucke oder Proofs 
gleichzeitig per Post schicken).

Wir gehen davon aus, dass es sich bei den uns zuge
sandten Dateien um Kopien handelt und übernehmen 
für deren Bestand keine Haftung.

Stellen Sie uns bitte mit dem Datenträger oder der 
E-Mail-Sendung alle Informationen über Absender /
Firma, Betriebssystem, verwendete Programmver
sionen, Datei-Namen und Farben zur Verfügung.

Manuskripte (Satz, Montage, Litho) werden nach 
Aufwand berechnet. Fehlbelichtungen aufgrund 
unvollständiger oder fehlerhafter Dateien, falscher 
Einstellungen oder unvollständiger Angaben werden 
berechnet. Das gilt gleichermaßen für zusätzliche 
Satz- oder Lithoarbeiten sowie für die Erstellung 
zusätzlicher Proofs.

�Druckdaten ohne verbindlichen Anzeigenauftrag 
können nicht berücksichtigt werden. Drucke vom 
Farbkopierer sind nicht druckverbindlich.
Geringfügige Farb- und Tonabweichungen sind 
durch das Druckverfahren bedingt. Reklamationen 
aufgrund nicht korrekter Druckunterlagen können 
vom Verlag nicht anerkannt werden.
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185 x 260 mm

Offsetdruck
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dieren; PDF: eingebettete Schriften).
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ten 100 % der Originalgröße entsprechen. Bitte legen 
Sie Bilddateien in der erforderlichen Auflösung von 
300 dpi und farbsepariert nach CMYK an, sowohl in 
der Datei selbst als auch in eingebundenen Bildern.

Sonderfarben, die nicht ausdrücklich als solche ge-
druckt werden müssen, bitte unbedingt im CMYK-
Farbraum anlegen.

Sofern Sie Fonds verwenden, legen Sie diese bitte 
nicht unter 20 % an.
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Programme:
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1/1
Seite

 185 x 260 mm 

(210 x 285 mm)

s/w	 2.650,00 

2-c	 3.140,00 

3-c	 3.630,00

4-c	 4.120,00

3/4
hoch

s/w	 1.987,50 

2-c	 2.477,50 

3-c	 2.967,50

4-c	 3.457,50

 137 x 260 mm 

(148 x 285 mm)

2/3
hoch

s/w	 1.766,70 

2-c	 2.256,70 

3-c	 2.746,70

4-c	 3.236,70

 123 x 260 mm 

(132 x 285 mm)

3/4
quer

s/w	 1.987,50 

2-c	 2.477,50 

3-c	 2.967,50

4-c	 3.457,50

 185 x 195 mm 

(210 x 215 mm)

2/1 Seite

s/w	 5.300,00

2-c	 5.790,00

3-c	 6.280,00

4-c	 6.770,00

 395 x 260 mm 

(285 x 420 mm)1/4
quer

4-spaltig
s/w	 662,50 

2-c	 1.152,50 

3-c	 1.642,50

4-c	 2.132,50

   185 x 65 mm 

  (210 x 85 mm)
1/4

hoch
2-spaltig s/w	 662,50 

2-c	 1.152,50 

3-c	 1.642,50

4-c	 2.132,50

   90 x 130 mm 

(103 x 150 mm)
1/4

hoch
1-spaltig

s/w	 662,50 

2-c	 1.152,50 

3-c	 1.642,50

4-c	 2.132,50

   43 x 260 mm 

  (56 x 285 mm)

1/3
hoch

s/w	 883,30 

2-c	 1.373,30 

3-c	 1.863,30

4-c	 2.353,30

1/2
hoch

s/w	 1.325,00 

2-c	 1.815,00 

3-c	 2.305,00

4-c	 2.795,00

   92 x 260 mm 

(103 x 285 mm)

1/2
quer

s/w	 1.325,00 

2-c	 1.815,00 

3-c	 2.305,00

4-c	 2.795,00

 185 x 130 mm 

(210 x 150 mm)

   58 x 260 mm 

  (70 x 285 mm)

1/3
quer

s/w	 883,30 

2-c	 1.373,30 

3-c	 1.863,30

4-c	 2.353,30

 185 x   86 mm 

(210 x 105 mm)

Satzspiegel (Anschnitt)

alle Preisangaben in Z Textanzeigen  Preise & Formate

Platzierungszuschlag*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); Platzierungszuschläge für Umschlagseiten auf Anfrage
Anschnitt*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); bitte beachten Sie die Beschnittzugabe von 4 mm je Außenkante bei Anschnitt
* nicht rabattfähig
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Textanzeigen / Rabattealle Preisangaben in Z

7

Textanzeigen 1/1 Seite, 4-c 
Anschnitt

prmagazin & journalist 11.689,50

prmagazin & INSIGHT 7.494,00

prmagazin & journalist & INSIGHT 15.090,00

weitere Formate auf Anfrage

Nachlässe

Malstaffel* 
ab    6 Anzeigen    5 % 
ab    9 Anzeigen  10 % 
ab  12 Anzeigen  15 % 
ab  18 Anzeigen  20 %

* �wird nur vom Grundpreis (s/w) berechnet 
Kombinationspreise ausgenommen

Mengenstaffel* 
ab    3 Seiten    5 % 
ab    6 Seiten  10 % 
ab    9 Seiten  15 % 
ab  12 Seiten  18 %

Kombinationsmöglichkeiten

INSIGHT



alle Preisangaben in Z

inklusive Onlineanzeige

PR- und Pressekontakte

8

Die Höhe der Anzeigen ist in dieser Rubrik frei wählbar. Satzspiegel: 185 mm x 260 mm
Platzierungszuschlag*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w)
Anschnitt*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); bitte beachten Sie die Beschnittzugabe von 4 mm je Außenkante bei Anschnitt.
Farbpreis auf Anfrage

* nicht rabattfähig

58 mm breit 

(1-spaltig) 

 

3,50 je mm  
 

  6-malige Schaltung 

. /.   5 %
 

  9-malige Schaltung 

. /. 10 %
 

12-malige Schaltung 

. /. 15 %

Preise & Formate

122 mm breit 

(2-spaltig) 

 

2 x 3,50 je mm  
 

  6-malige Schaltung 

. /.   5 %
 

  9-malige Schaltung 

. /. 10 %
 

12-malige Schaltung 

. /. 15 %

185 mm breit 

(3-spaltig) 

 

3 x 3,50 je mm  
 

  6-malige Schaltung 

. /.   5 %
 

  9-malige Schaltung 

. /. 10 %
 

12-malige Schaltung 

. /. 15 %



alle Preisangaben in Z PR- und Pressekontakte / Rabatte
inklusive Onlineanzeige

9

PR- und Pressekontakte mm-Preis (einspaltig)  
bei 1-maliger Schaltung

6-malige  
Schaltung

9-malige  
Schaltung

12-malige  
Schaltung

prmagazin & journalist 9,10

. /. 5 % . /. 10 % . /. 15 %prmagazin & INSIGHT 6,50

prmagazin & journalist & INSIGHT 10,70

Kombinationsmöglichkeiten

INSIGHT



alle Preisangaben in Z

inklusive Onlineanzeige

Stellenmarkt

10

85 mm breit 

(1-spaltig) 

 

4,80 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 30,00

185 mm breit 

(2-spaltig) 

 

2 x 4,80 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 30,00

Stellenangebote

85 mm breit 

(1-spaltig) 

 

3,20 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 15,50

185 mm breit 

(2-spaltig) 

 

2 x 3,20 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 15,50

Titelschutz / 
Handel & Kontakte

Stellengesuche / 
freie Mitarbeit

  45 mm        37,00

  70 mm        61,00

130 mm      119,00

190 mm      217,00

  85 mm        81,00

160 mm      171,00

260 mm      313,00

Standard-Anzeigen dieser Rubrik sind  
85 mm breit, Chiffre-Gebühr: 15,50

Satzspiegel: 185 mm x 260 mm
Platzierungszuschlag*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w)
Anschnitt*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); bitte beachten Sie die Beschnittzugabe von 4 mm je Außenkante bei Anschnitt.
	 Anzeigen im Stellenmarkt sind von der Mal- und Mengenstaffel ausgenommen.
Farbpreis auf Anfrage
* nicht rabattfähig



alle Preisangaben in Z Stellenmarkt / Rabatte 
inklusive Onlineanzeige

Stellenmarkt Stellenangebot  
1-spaltig, mm-Preis

Stellenangebot  
2-spaltig, mm-Preis

Titelschutz /  
Handel & Kontakte  
1-spaltig, mm-Preis

Titelschutz /  
Handel & Kontakte  
2-spaltig, mm-Preis

Stellengesuche / 
freie Mitarbeit

prmagazin & journalist 12,80 25,60 7,90 15,80
. /. 20 % vom 
Normalpreis

Chiffre-Gebühr 48,00 48,00 24,00 24,00 24,00

Kombinationsmöglichkeit
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Die Verlagsbeilagealle Preisangaben in Z

Antwortpostkarte: Die Herstellungs- und Beiklebekosten 
betragen e 120,00 pro Tausend.

Preise für Fortdrucke auf Anfrage

Themen ist nicht AE-provisionsfähig.

Auf Anfrage erstellen wir Ihnen auch gerne ein Angebot über  
die komplette Produktion (Text und Layout).

Umfänge und Preise:

Verlagsbeilage in journalist / prmagazin / INSIGHT, Februar 2009 · Medienfachverlag Rommerskirchen

Service für Pr

Service für Presse, Hörfunk und Fer

esse, Hörfunk und Fernsehen
nsehen

EINFACH. IMMER. ÜBERALL.

Deutsche Post und DHL: 
nah am Kunden – nah am Markt

EINFACH. IMMER. ÜBERALL.

Deutsche Post und DHL: 
nah am Kunden – nah am Markt

Themen-PL_0209_I-7_RZ.qxd:Layout 1  27.01.2009  13:38 Uhr  Seite 2

16 Seiten: 11.528,00

20 Seiten: 14.410,00

24 Seiten: 17.292,00

32 Seiten: 23.056,00

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

GRÜSS GOTT
Wen muss ein neuer CEO 

wann kennenlernen?

GEHEIMREZEPT
Gute Kampagnen beruhen

auf Versuch und Irrtum

Das Jahr 2008 
brachte für Q-Cells-

Kommunikator 
Stefan Dietrich 

Bundesliga-Sprecher 
patzen im prmagazin-Test 

4 0 .  J A H R G A N G      Nummer 2 · Februar 2009 ·  € 16,00  ·  G 06312 

NN SN SNN SNN SSSN SSSSSNNN SN SSSN SSS B RBBB RRRRRRRBBBBBBBB RRBBBBBB RBBBBBBBBBBBB A NAAAA NNNNAAAAAA NNN CCCCCC HC HCCC HCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCCC H EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Special
Versicherer
SSSSS B RBBBB RB RBBBBBB RRRRRRRB RBB RRBBBBBBBB RRRBBBBBBBBB RRRRRBBB RBBBBBB RRRRBBBBB RBBBBBB RRRRRRRRRBBBBBB RRRR AAAAA NNNA NNA NAA NAA NNNNA NA NNNNNA NA NNNNNAAAAAA NNNNNAAA NNN CCCCCC HC HC HC HCC HCCCCCCCCCCCBBBBBBBBB RRRRRRRBB RBBB RRRRRRRR AAA NA NAAA NA NNNA NNNNNNAAA NNNNNNNN CCCCCCCCCSSSSS
   Die Konzerne
trotzen der Krise

    Online-
Imageanalyse
       

SS
  D

SSSSS

GELD
FRAGE

Themen kommt an.

Die Leser des prmagazins sind Ihre ideale Zielgruppe, wenn Sie Ihre Unter-
nehmensbotschaften breit streuen wollen. Denn prmagazin-Leser sind Berufs
kommunikatoren, sie machen und multiplizieren Nachrichten jeden Tag – Ihre 
Nachrichten ?

Die Verlagsbeilage „Themen“ bringt Ihre Message an die Empfänger. Das 
Umfeld bürgt für Seriosität und Akzeptanz. „Themen“ liegt monatlich in  
einer Druckauflage von über 47.000 Exemplaren* dem Schwestermagazin 
journalist bei. Nutzen Sie diese einmalige Chance, die Community der 
Journalisten und Kommunikationsfachleute zusammen mit Ihren Botschaften 
zu munitionieren, schalten Sie Ihr „Themen“-Heft im journalist und im 
prmagazin.

Der Umfang beträgt mindestens 16 Seiten bis maximal 48 Seiten. In der Regel 
wird die redaktionelle Gestaltung durch Ihre Agentur oder Ihre PR-Abteilung 
realisiert. Wir stellen Ihnen aber auch gerne redaktionelle Kompetenzen zur 
Verfügung !

Wir empfehlen Fortdrucke für Messen, Kongresse, Konferenzen – und für  
die permanente Nachfrage durch die Medien. Oft bestellen Journalisten  
noch mehrere Jahre nach dem Erscheinungstermin die jeweiligen Themen-
Ausgaben.

* Druckauflage 47.247 (verbreitete Auflage 46.526), IVW-Auflagenmeldung IV. Quartal 2009
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Ad Specialsalle Preisangaben in Z

Beilagen

Beilagen sind verbreitungsfähig angelieferte Produkte, die der Zeitschrift  
lose beigelegt werden.

Umfang: bis zu 8 Seiten, Gewicht: bis 25 g
Format: mindestens 10,5 x 14,8 cm, höchstens 18,0 x 23,0 cm
Preis für Gesamtauflage: 4.780,00

Die Preise gelten bei Anlieferung fertiger Beilagen. 
Größere Umfänge und Formate auf Anfrage

ausschlagbare  
Titelseite

auf Anfrage

Beihefter

Beihefter sind fest in die Zeitschrift integrierte (auf Wunsch durch Perforation  
heraustrennbare) Drucksachen/Prospekte eines Werbenden.

Umfänge und Preise (exkl. Herstellungskosten):   
�4 Seiten: 5.900,00    12 Seiten: 12.036,00
8 Seiten: 8.850,00    16 Seiten: 14.160,00
Perforation auf Anfrage

Medienkombinationen auf Anfrage
ausschlagbare Seite  

innen

auf Anfrage

Beikleber

Beikleber werden auf eine Anzeige (Mindestabnahme 1/1 Seite, s/w) aufgeklebt. 
Platzierung: erste oder letzte Seite eines Druckbogens auf einer Anzeigenseite 
Aufklebetoleranz 5 bis 7,5 mm nach jeder Seite
Postkarten: Standardformat 14,8 x 10,5 cm
andere Beikleber: Höchstformat 19,0 x 27,0 cm
Höchstgewicht 20 g 
Preis pro 1.000 Auflage: 140,00 (gilt bei Anlieferung fertiger Beikleber/Postkarten)

geschlossene  
Anzeigen

auf Anfrage

Banderole

auf Anfrage

Titellasche

auf Anfrage

Wichtige Hinweise: � Postgebühren: Die Postgebühren trägt der Auftraggeber. Nachlässe und Provisionen entfallen bei den Postgebühren.
Muster: Mit der Auftragserteilung wird ein verbindliches Muster benötigt, das Aufschluss über Inhalt, Format und Verarbeitungsfähigkeit gibt.
Auftragsannahmeschluss: Zum jeweiligen Anzeigenschlusstermin für Beilagen / Beihefter 
Anlieferung: Die einzelnen Pakete und Lieferungen müssen bitte deutlich mit Mengenangabe und dem Vermerk 
„(Postkarten-) Beikleber / Beilage / Beihefter in prmagazin, Heft-Nr. ...... / 2010“ versehen sein. Die Anlieferung erfolgt frei Haus.
Liefertermin: 2 Wochen vor dem Erscheinungstag
Lieferanschrift: L.N. Schaffrath GmbH, Marktweg 42-50, 47608 Geldern
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Platzierung:	 www.prmagazin.de / www.rommerskirchen.com

individuelle Bannergrößen möglich

Es gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen für Bannerwerbung der Verlag Rommerskirchen GmbH & Co. KG,  

abrufbar unter www.rommerskirchen.com/mediadaten/index.html

Dateiformate:	 jpg oder gif

Kontakt:	 Telefon: +49 (0) 22 28 / 9 31-1 71 

	 anzeigen@rommerskirchen.com

Formate & Preise: 	 468 x 60 Pixel (Fullsize)	 175,00 / Kalenderwoche

	 234 x 60 Pixel (Halfsize)	 125,00 / Kalenderwoche

	 137 x 60 Pixel (Smallsize)	   75,00 / Kalenderwoche

	 130 x 80 Pixel	 100,00 / Kalenderwoche

	 AE-Provision:  15 %

Onlinewerbungalle Preisangaben in Z
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Termine

Möchten Sie in unseren Themenplan-Verteiler aufgenommen werden?
Fordern Sie die monatlichen Informationen per Mail an: prmagazin-themenplan@rommerskirchen.com

15

Rücktrittstermine

Letztmöglicher Rücktritts­
termin für Rubrik-Anzeigen: 
jeweiliger Anzeigenschluss­
termin

Letztmöglicher Rücktritts­
termin für Textanzeigen 
und Fremdbeilagen:
drei Wochen vor Anzeigen­
schluss

Heft
Erscheinungs- 
tag

Anzeigen- 
schluss

Druck- 
unterlagen

Beilagen / 
Beihefter

Januar 04. 01. 10 14. 12. 09 15. 12. 09

Bitte senden 

Sie uns  

2 Wochen  

vor dem 

Erscheinungs­

datum des  

Heftes ein 

verbindliches 

Muster Ihrer 

Beilage / Ihres 

Beihefters zu.

Februar 01. 02. 10 15. 01. 10 18. 01. 10

März 02. 03. 10 12. 02. 10 16. 02. 10

April 01. 04. 10 17. 03. 10 18. 03. 10

Mai 30. 04. 10 15. 04. 10 16. 04. 10

Juni 02. 06. 10 14. 05. 10 17. 05. 10

Juli 01. 07. 10 16. 06. 10 17. 06. 10

August 02. 08. 10 16. 07. 10 19. 07. 10

September 01. 09. 10 17. 08. 10 18. 08. 10

Oktober 01. 10. 10 16. 09. 10 17. 09. 10

November 02. 11. 10 18. 10. 10 19. 10. 10

Dezember 01. 12. 10 16. 11. 10 17. 11. 10



D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

4 0 .  J A H R G A N G      

Michael Schroeren 
spricht seit fast 

zehn Jahren für den 
Umweltminister.

VermittlerDer 

Bordmagazine wollen
mehr als werben

GUTE 
REISE

GROSSES DING
Wieviel Substanz 

steckt hinter twitter?

GEMISCHTWAREN
Nicht alle IR-Berater 

leiden in der Krise

Nummer 5 · Mai 2009 ·  € 16,00  ·  G 06312 

Online-Imageanalyse: Was denkt 

das Netz über Parteien und Politiker?

Die Wahlkampfstrategien von 

Schwarz, Rot, Gelb, Grün

D
O

mageanalys
r Parte

Die Wahlkampfsfsfsfsfsfssssssstrtrtrtrtrttrtrttrtttttttrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrtrrtrratatatatatatatatatatatatatatatategegegegegegegegegegegegegegegieieieieieieieieieieieieieiennnnnnnnnnn

Schwarz, Rot, GGeeeeellleeeeeeeeeeeeeelblblblblblblblblblblblblblblblb
GGGGGGGG

Special

Bundestagswahl D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

4 0 .  J A H R G A N G      Nummer 6 · Juni 2009 ·  € 16,00  ·  G 06312 

Bundesparteien stolpern
im Pressestellentest

AHNUNGSLOS

IM NETZ

ANALYSIERT
Die CSR-Berichte der 

Dax-Unternehmen

APATHISCH
Die Europawahl lässt 

die Deutschen kalt

Klaus Möller vom 
Bundesverband der 

Volks- und Raiffeisen-
banken hat dank Krise 

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

4 0 .  J A H R G A N G      Nummer 7 · Juli 2009 ·  € 16,00  ·  G 06312 

Rating-Agenturen 
stecken im Vertrauenstief

KOMMUNAL
Stadtwerke punkten in 

der Krise mit Bürgernähe

KOMPETENT?
Kommt die GPRA unter 

neuer Führung voran?

Florian Lanz vertritt 
ein ungeliebtes Kind: 

den Verband der 
gesetzlichen Kranken- 

und Pflegekassen.

Spitzen-

KATER
STIMMUNG

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

4 0 .  J A H R G A N G      

ANGESPANNT
Kommunikatoren bereiten 

sich auf Terroralarm vor

AUFBRUCH
Der Gasversorger VNG 

expandiert in die Welt

Uta-Micaela Dürig 
hat zur Öffnung 

des Autozulieferers 
Bosch beigetragen.

Super-Agenturen arbeiten 
nur für einen Kunden

ALLE
FÜR EINEN

Die Strategin

Nummer 8 · August 2009 ·  € 16,00  ·  G 06312 

Special

Fluggesellschaften

Wie kommunizieren die 

Airlines in der Krise?

Online-Imageanalyse: Was denkt 

das Netz über die Fluglinien?

O

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

4 0 .  J A H R G A N G      

DURSTSTRECKE
Wie Agenturen in der 
Krise sinnvoll sparen

DRAHTSEILAKT
Blogger Relations sind 

schwierig, aber möglich

Thomas Ellerbeck, 
„PR-Manager des 

Jahres 2008“ (rechts), 
und Vodafone-Chef 

Fritz Joussen.

In Kooperationen ist 
Abstimmung das A und O

DOPPELTE
KRAFT

TrustedPartner

Nummer 9 · September 2009 ·  € 16,00  ·  G 06312 


