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IM MITTELPUNKT STEHT DIE STRATEGISCHE UND

VISIONARE BERATUNG DES KUNDEN

Die Riba:BusinessTalk GmbH (RBT) wurde 2005 gegrindet. Von Anfang an lag der Agenturschwerpunkt auf der IT-, Telekommunikations-
und Elektronikindustrie. Und dies im B2B- sowie im Endverbrauchermarkt. Die Mitarbeiter der Agentur verfligen Uber umfassende, langjéhrige
Erfahrungen im operativen Geschaft von Herstellern, Distributoren und Agenturen. Alle haben ihre dazugehorige berufliche Vorgeschichte und
sind daher profunde Kenner der genannten Branchen. Griinder und Geschaftsfihrer Ralf Riba ist seit 1987 im IT-Geschaft tatig. Er war, neben
seiner langjahrigen Tatigkeit in der Distribution, General Manager der Compu-Shack Production GmbH (Ingram Micro), die fur die Entwicklung
und den Vertrieb von FDDI- und Netzwerkprodukten (GOLDIine) stand.

Ein komplettes Angebot: Was RBT heute leistet
Die Kunden von RBT sind namhafte Unternehmen aus Hard- und Software, bieten Infrastrukturldsungen fur Rechenzentren, Unternehmens-
software oder stammen aus der Distribution. Fur sie ist RBT in den folgenden Geschaftsbereichen tatig:

RBT:PublicRelations

Pressearbeit auf Retainerbasis unter Einsatz samtlicher PR-Instrumente. Dazu gehdren etwa Themen- und Referenzbeitrage, Pressekonferenzen
oder Veranstaltungen. Eine Besonderheit ist der RBT:PressRoom, eine professionelle digitale Plattform im Kundendesign mit der kompletten
Pflege aller Inhalte durch RBT (www.rbt-pressroom.eu). RBT ist zudem Leadagentur der EPRG, eines europaischen Agenturnetzwerks (www.
eprg.eu).

RBT:Creative
Microsite-, Web- und Shopdesign, Spezialportale (Flash, HTML, Java, Typo3, CMS), Grafikdesign,
Anzeigen, Kampagnen, Broschiren, Druckabwicklung oder Aussendungen.

RBT:Consulting
Unternehmensberatung fur Vertrieb (Struktur, Prozessanpassung, Provisionsmodelle),
Marketing und Kommunikation, Cost-Cutting oder Change Management.

RBT:Education
Seminare zu Themen wie Online-Marketing oder Social Web 2.0.

Liebe Leserinnen und Leser,

wir sitzen doch alle in einem Boot: die Journalisten, sie als Unternehmen
und wir als Agentur. Und ein gemeinsames Ziel haben wir grundsatzlich
auch, denn wir mochten unsere Zielgruppen in der ITK-Branche tber das
Know-how der zugehorigen Unternehmen informieren, Neuerungen am
Markt aufzeigen und somit den Adressaten Orientierungshilfe geben — das
Ganze auf der Basis professionell konzipierter Kommunikation.

Dabei wird oft vergessen, dass man in die gleiche Richtung rudern muss,
um anzukommen. Auch ist es wichtig, sich beziglich dem eingesetzten
Handwerkszeug und der Vorgehensweise miteinander abstimmen und das
Ziel konkret zu definieren. Nur so verlauft die Fahrt reibungslos.

Wie sich dieses Bild auf die Praxis Ubertragen lasst und welche Schwierig-
keiten sich bei der Kommunikation zwischen den einzelnen ,Bootsinsas-
sen” ergeben, verdeutlichen lhnen die Beitrdge in dieser Ausgabe. Zum
einen geht es um das Genre Interview, in dem sich das Unternehmen op-
timal darstellen mochte, diese Intention aber auf die Anforderungen des
Redakteurs angepasst sein muss. Die Agentur steht hier als Mittler zwi-
schen den Welten. Genauso muss die Kommunikation zwischen Agentur
und Kunde koordiniert werden. Eine gemeinsame Projektplanung und das
Nutzen von Richtlinien und Standarddokumenten erleichtern den Arbeits-
prozess ungemein.

Berticksichtigt man die kleinen kommunikativen Regeln der Zusammen-
arbeit, steht einer gelungenen beruflichen Gestaltung des neuen Jahres
nichts mehr im Wege.

In diesem Sinne wunsche ich Ihnen ein erfolgreiches Jahr 2013!

Nun aber viele Spal3 bei der Lektre,

lhr Ralf Riba
Geschéftsfuhrer der Riba:BusinessTalk GmbH
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Das Zusammenspiel von Kunde und Agentur

Nur gemeinsam sind wir stark
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.Drum priife, wer sich ewig bindet, ob sich das Herz zum Herzen findet! Der Wahn ist kurz, die Reu
ist lang.” So wusste schon Friedrich Schiller in seinem Lied von der Glocke.

Bereits bei der Auswahl also, auch wenn es in unserem Fall ,nur” um die Wahl einer Agentur geht und keine
Entscheidungen fur die Ewigkeit zu treffen sind, werden die entscheidenden Weichen fur die Zukunft gestellt.
In der spateren Zusammenarbeit ist es schwer, anfangs gemachte Fehler noch zu korrigieren.

Aber auch wenn der erste Schritt gegliickt, also die Auswahl einer guten Agentur gelungen ist, mussen
tragfahige Fundamente fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit gelegt werden. Denn selbst wenn die Verbindung
nach menschlichem Ermessen passt, lauern im Alltag, wer wsste es nicht, zahlreiche Fallstricke und Klippen.
Der folgende Beitrag soll dabei helfen, diese Klippen zu erkennen und zu umschiffen. Einige einfache Regeln
gentigen dazu schon.

Basis der Zusammenarbeit auf Agenturseite ist nattrlich die einwandfreie Beherrschung des Handwerkszeugs
in Sachen Marketing und Public Relations. Idealerweise erganzt um das notwendige Branchen-know-how.
Insbesondere Agenturen mit Fokus ITK sollten tber Branchenexpertise verfiigen. Denn die inhaltlichen
Anforderungen in der [T-Welt sind nicht trivial, gerade bei facettenreichen und schnelllebigen Mechanismen
wie Multichannelvertrieb und Multichannelmarketing. Dies alles einmal vorausgesetzt, kann es trotzdem noch

zu Problemen kommen.

Ohne auf Punkte im Einzelnen einzugehen und ohne einer Seite den ,Schwarzen Peter” zuzuschieben,

kristallisieren sich in der Zusammenarbeit von Kunde und Agentur typische Probleme heraus. Auf beiden Seiten. ;
Dabei ist es gleichgultig, ob es sich um eine PR-, Marketing- oder Werbeagentur handelt. Zusammengefasst ,'.‘ 1 f
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und auf den Punkt gebracht: Es mangelt oft an klaren Briefings, professionellem Projektmanagement und
einer zuverlassigen Planung. Budget- und Rechnungsprozesse erscheinen unklar, die Qualitat des Gelieferten
kann nur schwer beurteilt werden. Unklare Verantwortlichkeiten sowie fehlende Reports und Evaluationen sind Fazit
zusatzliche Gruinde fur mégliche Beziehungsprobleme.

Es ist also nétig die Frage zu stellen: Was tun? Was kann bewirkt werden, damit es zwischen Kunde und Agentur
nicht zu Spannungen kommt? Wie kénnen Unstimmigkeiten und Probleme schon im Vorfeld vermieden werden?
Ist ein schwieriges Verhaltnis gleich das Ende der Beziehungen oder gibt es Strategien, die selbst eine gespannte
Partnerschaft wieder lockern und somit ein fruchtbares Zusammenarbeiten ermoglichen?

Klar ist vor allem Eines: Nur dadurch, dass gemeinsam reflektiert und an einem Strang gezogen wird, lasst sich
eine gute Kooperation aufbauen und halten. Dabei ist der Arbeitsaufwand naturlich geringer, wenn man gleich
zu Beginn auf die Umsetzung bestimmter MaBnahmen Wert legt. Ein spéteres ,Ausmerzen” der Probleme kann
zwar die Grundlage fur ein besseres zukunftiges Verhaltnis sein, eine Garantie gibt es daftr aber nicht.

Generell bleibt festzuhalten, dass es gar nicht so kompliziert sein muss, eine gelungene Zusammenarbeit zu
bewerkstelligen. Schon einfache Mittel kénnen das gewiinschte Ergebnis fur alle Beteiligten schnell in Reichweite
bringen. Vor allem die Entwicklung verbindlicher Grundlagen fiir das Miteinander von Agentur und Kunde spielt
in diesem Zusammenhang eine entscheidende Rolle. Dadurch kann den skizzierten Problemen begegnet und
Konflikten vorgebeugt werden, so dass sie idealerweise erst gar nicht entstehen.

Die Richtlinien mussen dabei nicht bis ins letzte Detail ausformuliert sein. Wichtiger ist, dass sie pragmatische
und konkrete Anleitungen fur das Tagesgeschaft bieten. Es kann sich dabei um definierte Verhaltensregeln,
Prozesse und standardisierte Dokumente handeln. Konkret kénnen dies beispielsweise Briefingdokumente oder
Meetingprotokolle sein. Was genau jeweils erforderlich ist, hangt von der Aufgabenteilung zwischen Agentur und
Kunde ab. Ziel ist aber immer, dass Arbeitsprozesse transparent und kontrollierbar werden. Gute Agenturen sollten
Uber entsprechende Unterlagen verfiigen und sie im Dialog mit dem Kunden fur das Tagesgeschaft anpassen.

Ganz am Anfang sollte unabhangig davon immer die gemeinsame Projektplanung stehen. Daran kénnen sich bei
Bedarf auch Mitglieder der Unternehmensleitung beteiligen. Denn dann bekommt ein Plan auch die notwendige
Bedeutung. Leiter von Marketing oder PR auf Unternehmensseite sollten ihre Geschaftsfiihrung ohnehin nicht
von der Agentur abschotten. Forderlich fur die Zusammenarbeit ist es vielmehr, sinnvolle Kontakte zwischen der
eigenen Unternehmensleitung und leitenden Agenturmitarbeitern zu organisieren. Auch sollten Projekte immer
systematisch angegangen werden. Gerade bei gut eingespielten Teams werden Projekte oft nur noch auf Zuruf
gestartet. Entsprechend nutzen Profis die dazugehorigen und bewahrten Werkzeuge des Projektmanagements.
Also Briefing, De-Briefing, Angebot, Ablaufplan, Evaluation und Feedback. Wird konsequent auf diese Weise
vorgegangen, kommt es auch nicht zu enttduschenden Resultaten.

Dauerhafte, positive und enge Beziehungen schaffen die Berater in der Agentur im tdglichen Zusammenspiel mit den Kollegen

auf Kundenseite. Und naturlich spielen dabei auch persénliche Aspekte eine Rolle. Die Chemie muss einfach stimmen. Alles

andere kénnen sich die beiden Partner erarbeiten. Der eine Partner durch gute und transparente Leistung, der andere durch

Respekt und tberlegte Anleitung. Es ist ein Geben und Nehmen, wie in jeder guten Beziehung. Und nur gemeinsam sind wir

stark.




Wer kann, der kann.

Erfolgreich punkien mit der Kénigsdisziplin
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Fur Zeitungsredaktionen ist es tagliches Geschift, fiir Unternehmen eine brillante Méglichkeit,
Strategien, Arbeitsweisen, Technologien oder Produkte gezielt ins Rampenlicht zu riicken: das
Interview. Hort sich alles einfach an - ist es aber nicht.

Das Interview gehort zweifellos zur Kénigsdisziplin im Journalismus. Kaum ein anderes Genre stellt héhere
Anforderungen an die schreibende Zunft: Informativ und spannend soll es sein, zugkréftig, dabei serits
und dennoch unterhaltsam, und — wenn moglich — auch etwas Spontanitat wahrend des Gesprachsverlaufs
vermitteln. Bei all dem gilt es, wichtige Aspekte oder technische Besonderheiten methodisch zu beleuchten
und interessante Details Uber die befragte Person, zum Unternehmen oder zur Sache preiszugeben. Soweit
die Theorie.

Was auf den ersten Blick so aussieht, als sei es schnell oder gar spielerisch mit ein paar Fragen und
Antworten erledigt, ist in der redaktionellen Praxis ein arbeitsintensives und zeitaufwendiges Unterfangen.
Sei es das Interview mit dem Vertriebschef Uber die Einfihrung einer neuen Produktserie, Fragen an
Experten zu erklarungsbedirftiger Technik oder ein aufschlussreiches Gesprach zur Personlichkeit des
Unternehmensgriinders — das A und O fur jedes Interview ist die richtige und genaue Vorbereitung. Denn
nur wer zum Thema gut informiert und in den relevanten Spezialbereichen kundig ist, kann fundiert und
zielgerichtet fragen und darf mit entsprechenden Antworten rechnen. Wichtiger noch: Nur ein thematisch
sattelfester Interviewer vermittelt dem Befragten zudem das sichere Gefuhl, dass alle Informationen
und Erlauterungen auch fachgemaB verstanden werden und folglich eine kompetente Umsetzung des
gesprochenen Wortes gewahrleistet sein wird. SchlieBlich geht es ja um die Leserrelevanz des Inhaltes.

Gesprachsprotokoll garantiert keinen druckfertigen Beitrag

Doch selten wird ein Interview so gedruckt, wie es geftihrt wurde. Denn jeder Interviewpartner verlangt
normalerweise seine eigenen speziellen Konditionen. Dazu gehért vor allem die Autorisierung; das
ausbedungene Recht also, das gegebene Interview vor der Veroffentlichung noch einmal gegenzulesen. Als
vertrauensbildende MaBnahme vom Nachrichtenmagazin ,Der Spiegel” Anfang der 60er Jahre eingeflhrt, ist
das Freigabeprozedere heute gangige Praxis — und manchmal auch der aufwendigste Part auf dem Weg zum
druckreifen Beitrag. Zwar weisen Redakteure fast gebetsmiihlenartig darauf hin, gewiinschte Anderungen auf
rein sachliche oder sprachliche Korrekturen zu beschranken. Gleichwohl wird die Autorisierung insbesondere
bei den redaktionell begehrten , Interviews zur Person” gern dazu genutzt, die schriftlich fixierten AuBerungen
nachtraglich zu revidieren oder gar zu negieren, missliebige Fragen zu streichen, eigene Formulierungen
weichzuspilen und so aus dem, ,was gefragt und gesagt wurde”, wie es das Medienmagazin ,Journalist”
suffisant bekrittelt, , das zu machen, von dem man gerne hatte, dass es gefragt und gesagt worden ware"”.
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Auch bei rein fachlich orientierten oder speziell auf technische Belange zugeschnittenen Interviews, bei denen es in erster Linie darum geht, den Lesern
komplizierte oder spannende Sachverhalte im Gesprach mit einem Experten verstandlich zu erklaren und zu veranschaulichen, versuchen viele der Befragten
meist in Kooperation mit Marketingabteilung, Pressestelle oder Geschaftsfiihrung, im Nachhinein ganze Passagen komplett zu andern oder zu streichen.
Was dann an gewdinschten Korrekturen bei den Redakteuren landet, sind oftmals langweilige Antworten ohne erkennbares Ziel; unstrukturierte Satze in
kompliziertem Fachchinesisch; oder stark werblich eingefarbte Textpassagen, die so oder dhnlich auch in den unternehmenseigenen Werbebroschiren zu
finden sind.

Interview ist ein Gesprach - so sollte es sich auch lesen

Wohl wissend, dass solche Textkonstrukte bei der zahlenden (Fach-)Leserschaft auf wenig Gegenliebe stoBen, geht das Ringen um Einigung in die nachste
Runde. So entwickelt sich zwischen Redaktion und Interviewpartnern mitunter ein langwieriges Gezerre um einen drucktauglichen Konsens. Wie stark
sich dieses Abstimmungsprozedere in Ausnahmefallen aufschaukeln kann, macht der Eklat bei der ,taz” aus dem Jahr 2003 deutlich: Der damalige SPD-
Generalsekretér Olaf Scholz hatte in seinem zur Freigabe vorgelegten Interview solange korrigierend herumgepinselt, bis den Redakteuren der Kragen platzte
und sie genau dieses Dokument mitsamt allen Schwarzungen, Streichungen und Anderungen eins zu eins in der Zeitung abdruckten.

Warum also kénnen und wollen die Medien bei soviel Arbeitsaufwand nicht auf die Veréffentlichung von guten Interviews verzichten? Die Antwort ist ebenso
einfach wie verbluffend: Aus Sicht der Redaktionen ist das Interview eben nicht nur die schwierigste und am meisten unterschatzte journalistische Textform,
sondern punktet — wie regelmaBige Umfragen belegen — in der Beliebtheitsskala bei der Leserschaft auf den obersten Rangen. Und das print wie online.

Fachwissen dem Leser verstandlich prasentieren

Angesichts ihrer knappen Personalressourcen greifen Redaktionen deshalb immer haufiger auf ,kalte Interviews” zurtick. Dies sind vorgefertigte Beitrage,
deren inhaltlicher Aufbau und Dialogverlauf gezielt entworfen wird, meist von qualifizierten Fachagenturen. Themenspezifisch zugeschnitten und von den
jeweiligen Interviewpartnern bereits autorisiert, sparen sich die Redakteure so nicht nur eine Menge Arbeit, sie wissen auch die weiteren Vorteile zu schatzen:
Ein , gebauter Beitrag” bringt die Dinge gezielter auf den Punkt, ist pragnanter als dies ein freies Interview je sein kann; und nicht zuletzt bietet der professionell
gestaltete Gesprachsverlauf mit einer ausgewahlten Abfolge von Fragen und Antworten genau die Art von komprimierten Informationsblocken, unter denen
ein Leser nach individuellem Gusto wahlen kann, weil sie wohldosiert und tbersichtlich dargeboten sind.

Fur die korrekte Umsetzung suchen Redaktionen bewusst den Schulterschluss zu erfahrenen PR-Agenturen, die Uber das gewiinschte Know-how verfugen.
Stimmen deren fachliche und handwerkliche Qualitaten mit den redaktionellen Anspriichen Uberein, entsteht schnell ein Kontakt auf Augenhohe. Dann
arbeiten beide Seiten partnerschaftlich zusammen — sei es, dass die Redaktion von sich aus um einen interessanten Beitrag nachfragt, oder die Agentur proaktiv
ein professionell gestaltetes Interview zur Veréffentlichung anbietet.
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5 Fragen an ...

Paul Moll, Leiter Channel- und Endkundenmarketing DACH bei der LANCOM Systems GmbH

Was machen Sie gerne in lhrer Freizeit?
Ich bin ein ausgesprochener Musikfreund und spiele selber Klavier, klassisches Klavier. Daneben widme ich mich der
Musikproduktion in meinem Studiokeller, bevorzugt Rock & Pop, bastele an Sounds oder tiftele an Grooves. Und
trotzdem bleibt noch gentgend Zeit fir meine Familie, fir Haus und Garten. Und die Familie ist dabei nattrlich am
wichtigsten.

Was bewegt Sie derzeit politisch, kulturell oder in der Wirtschaft?

Die Komplexitat der Gesellschaft im Globalisierungs- und Internetzeitalter. Die zunehmende Gewissheit, dass wir in
Deutschland und Europa wie auf einer Insel leben. Und das wir versuchen mussen, die Dinge von dieser Insel aus zu
verstehen. Schaut man sich Deutschland oder Europa auf einem Globus an, dann sieht die Welt doch anders aus,
als in den Zeitungen und Medien oft geschildert. Die Macht der Medien und ihr Einfluss auf die Politik ruft leider
immer wieder Alchimisten auf den Plan, die mit teilweise profanen Losungen, etwa fir die Finanzkrise oder die
Weltwirtschaft, daherkommen.

Wie kann man dieser Gefahr begegnen?
Diese Position, also der Einfluss der klassischen Medien, wird zunehmend durch das Internet, Podcasts oder Blogs
infrage gestellt. Was erfreulicherweise die Miindigkeit jedes Einzelnen von uns starkt. Allerdings mussen wir lernen,

die Informationsflut richtig zu verarbeiten und zu bewerten, damit sie nicht gegen uns verwandt wird.

Haben Sie eine spezielle Lebenseinstellung, etwa um Stress zu bewaltigen?

In der Ruhe liegt die Kraft. Probleme sind dazu da, um sie zu I6sen. Dazu bedarf es eines kihlen Kopfes. Oder
einer Abkihlung, um die Situation zu bewerten und aus mindestens zwei Blickwinkeln in Ruhe zu betrachten. Die
Problemlésung ist wie eine Musikkomposition: Die Parameter werden fein gestellt (Soundtuning), es bedarf einer
gewissen kreativen Kraft (Komposition) und am Ende wird das Verhéltnis abgewogen (Mastering-Mix).

Interessieren Sie sich fiir Literatur?

Zum Lesen bleibt leider meist nur im Urlaub Zeit. Und da ist Belletristik genau das Richtige, um abzuschalten. Meine
Urlaubsempfehlungen: ,Daemon und Darknet” von Daniel Suarez, fur IT-Entwickler und Gesellschaftskritiker. , Der
Hundertjdhrige, der aus dem Fenster stieg” von Jonas Jonasson, fir den Rest. Ein komischer Titel, aber késtlich und
zum Lachen. Fur die, die es noch nicht kennen, eine dicke Empfehlung. Ansonsten nehme ich gezielt Informationen
Uber Tageszeitungen und das Internet auf. Danke iPad, dass es dich gibt!
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