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Die Magnum-Suite: Eine Eis-Marke wird volljahrig und zieht in
die eigenen vier Wande. Das 350 Quadratmeter grof3e Design-
Apartment in der Berliner Gleimstral3e ist in Textur, Form- und
Farbgebung dem Produkt nachempfunden. Prominente Gaste

- und Journalisten feiern dort gemeinsam den 18. Geburtstag
= . von Magnum. Danach bleibt das Penthouse vier Wochen lang

fuir Fotoshootings und PR-Kooperationen geoffnet.

WISSEN WERKSTATT

Im Doppelpack gegen Dinosaurier

Agenturpartnerschaften meiden manche
PR-Profis wie unbezahlte Pitches. Doch
eine strategisch angelegte Kooperation
kann Mitstreitern und Kunden wertvolle
Vorteile verschaffen. Von Oliver Golz

Die klassische Pressekonferenz ist ein aussterbender
Saurier im Mix der Kommunikationsmafinahmen:
Zu schwerfillig, das Gehirn zu klein, der Bauch zu
dick. Wer in Zeiten verschlankter Redaktionen Jour-
nalisten vom Schreibtisch locken will, muss etwas
bieten. Auf die Inszenierung kommt es an. Die reine
Ubermittlung von Informationen kénnen andere
Instrumente schneller und zielgerichteter leisten.

Die meisten PR-Agenturen haben diesen Trend
lingst erkannt. Medienrelevante Erlebniswelten zu
verschiedensten Produkten - nicht selten auch fir
das normale Publikum zugénglich - sind die konse-
quente Evolution der starren Pressekonferenz. Man
trifft sich auf Lucs Hausboot zur Party mit franzosi-
scher Zigarette, feiert in einem Design-Penthouse
den 18. Geburtstag der Lieblingseiscreme, verbringt
die Mittagspause mit Crossgolf und Parfumprisen-
tation. Kurz: Man hat eine gute Zeit miteinander,
kniipft Kontakte und schafft gleichzeitig einen An-
lass fiir eine Berichterstattung. Konzeptionell hat
sich dabei in der PR-Landschaft eine Kreativitat ent-
wickelt, die noch vor ein paar Jahren niemand fiir
moglich gehalten hat. Schliefllich gab es eine Zeit, in
der iibertriebene Inszenierungen von Medienprofis
als Reklame beldchelt wurden.

Der Blick iiber den Tellerrand spart Geld

Wer als PR-Agentur auch die Umsetzung von Events
aus ,,Bordmitteln“ stemmen will, tappt nicht selten
in die Kapazitits- und Kostenfalle. Und wenn das
halbe Team durch Verhandlungen mit Catering-
unternehmen, Locations und Innenarchitekten ge-
blockt ist, fehlt die Manpower fiir den eigentlichen
Job - die Pressearbeit. Doch wer sich eine Event-
agentur mit ins Boot holt, sieht sich oft in der ver-
meintlichen Gefahr, dem Kunden einen potenziellen
Mitbewerber zu prasentieren. Angst war allerdings
schon immer ein schlechter Ratgeber. Die Kern-

kompetenzen liegen meilenweit auseinander. Denn
genauso wenig, wie der PR-Berater weif3, was State-
of-the-Art-Medientechnik kosten darf oder welche
neuen, ausgefallenen Locations die Stadt bietet, ver-
fiigt der Event-Fachmann iiber die richtigen Me-
dienkontakte, Textkompetenz und journalistisches
Know-how fiir den Dialog auf Augenhdhe.

Wer hier den Blick iiber den Tellerrand wagt und
mit Eventdienstleistern zusammenarbeitet, hilt sei-
nem eigenen Team nicht nur den Riicken frei, son-
dern spart in der Umsetzung viel (Kunden-)Geld.
Denn eine erfahrene Eventagentur bekommt bei-
spielsweise Catering- und Technikdienstleistungen
oder die Locationmiete zu einem deutlich geringe-
ren Preis als der PR-Junior, der tagelang Angebote
abtelefonieren muss. Zudem kennt sie die Qualitat
der Anbieter. Auch wenn sich Event-Fachleute mit
PR-Profis zusammenschlieffen, wird ein Schuh
draus: PR- und Social Media-Mafinahmen, die klar
der PR zugeordnet werden, sind die perfekte Verldn-
gerung fiir viele Events und Promotions.

Wer als PR-Agentur einen guten Event-Partner
hat, kann doppelt profitieren. Bis die Zusammenar-
beit reibungslos funktioniert, muss Vertrauen aufge-
baut, miissen Ablaufe- und Abstimmungswege ver-
einbart werden, und natiirlich muss geklart werden,
ob und wie der mitgebrachte Agenturpartner gegen-
tiber dem Kunden auftritt. Dazu gehort die kalkula-
torische Weitsicht einzusehen, dass am Ende ein
grof3ziigiges Stiick fiir den Partner ibrig bleibt. Dazu
muss man sich auch von tradiertem Konkurrenz-
denken trennen. Wem das gelingt, der kann ebenso
im Bestandskundengeschift punkten wie im New
Business. Denn: Im Rudel jagt es sich besser. Auch
das konnen wir von den Dinosauriern lernen. |
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