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Die riba:businesstalk GmbH wurde 2005 gegründet und zählt heute 

im High-Tech-Umfeld zu den führenden deutschen Kommunikati-

onsagenturen. Als Full-Service-Agentur deckt rbt: mit mehr als 20 

technologieerfahrenen Mitarbeitern die komplette Breite von PR und 

Marketing ab. Der zukunftsweisende „Next Gen Communications“-

Ansatz verbindet dabei klassische Unternehmenskommunikation mit 

neuen digitalen Möglichkeiten in den Bereichen Content, SEM / SEO 

und Bewegtbild. 

Zunächst als Agentur mit ITK-Schwerpunkt gestartet, ist rbt: heu-

te in einer Vielzahl von Technologiebranchen vertreten. Neben die 

einstigen Kernsegmente wie Rechenzentrums- und Netzwerkin

frastruktur, Telefonie, Security und IT-Distribution sind längst auch 

Industrie- und Gebäudeautomation, Elektrotechnik und Energie

versorgung, Maschinenbau, Wärme- und Kältetechnik, Lasertech

nik und Faseroptik sowie Medizintechnik getreten. Darüber hinaus 

verfügt die Agentur aufgrund ihrer Kompetenzschwerpunkte über 

eine exzellente Expertise im Bereich der digitalen Transformation. 

Die Kundenlandschaft ist breit gefächert und besteht aus internati-

onal aufgestellten, in ihren Märkten führenden Mittelständlern und 

Großkonzernen aus dem In- und Ausland – wie zum Beispiel Schnei-

der Electric, Danfoss, Airbus, Tech Data, Stulz und Laserline. Mit den 

meisten von ihnen verbindet rbt: eine langjährige Partnerschaft.

PR & Communications

Zum Leistungsangebot von rbt: zählen sowohl klassische PR-Maß-

nahmen (Pressemitteilungen, Themen- und Referenzbeiträge, Inter-

views) als auch neue Formate (Social Media, Blogs, Online-PR). Mit 

dem neuen rbt:PressRoom erhalten rbt: Kunden außerdem einen di-

gitalen Newsroom mit Downloadfunktion, Social-Media-Funktionen 

und Videodarstellung im Kundendesign, inklusive der kompletten 

Pflege aller Inhalte. rbt: ist zudem Leadagentur des europäischen 

Agenturnetzwerks EPRG.

Campaign & Design

Klare Visualisierung und fokussierte Kundenansprache 

sind Voraussetzung für einen nachhaltigen Werbeerfolg. 

Gemeinsam mit Ihnen erarbeitet rbt: ansprechende und 

zielmarktkonforme Konzepte für Unternehmenswebsei-

ten, Landingpages, Anzeigenkampagnen oder Broschü-

ren. Ein hoher fachlicher Anspruch ist dabei selbstver-

ständlich. 

Media Management

Auch beim Medieneinkauf sollten Marketinggelder so ef-

fizient wie möglich eingesetzt werden. Mit einer zielgrup-

penorientierten Mediaplanung unterstützt rbt: Sie aktiv 

bei der Auswahl der passenden Kommunikationskanäle 

für Multichannel-Sales, Branding und externe Leadgene-

rierung. 

Digital & Video Marketing

Digitales Marketing bietet dank einer großen Vielfalt an 

Kanälen und Plattformen die perfekte Schnittstelle zum 

klassischen Marketing. Noch nie war es so einfach, eine 

direkte Verbindung zu Kunden und Interessenten aufzu-

bauen. Neben SEO, SEM oder Social Media erfreut sich 

Video Marketing einer immer größer werdenden Beliebt-

heit. rbt:tv unterstützt Sie gerne bei Konzeption und Pro-

duktion von Interviews, Unternehmens- und Veranstal-

tungsvideos sowie Referenzstories.

Consulting

Zum Portfolio von rbt: gehört seit dem ersten Tag auch 

die Managementberatung in den Bereichen Vertrieb, Mar-

keting und Public Relations. Der Blickwinkel der Berater ist 

gleichermaßen analytisch wie strategisch und schließt das 

Bekenntnis zur unternehmerischen Verantwortung ein.

IM MITTELPUNKT STEHT DIE STRATEGISCHE UND VISIONÄRE

rbt: next gen communications

Liebe Leserinnen und Leser,

 

was ist heute eigentlich zeitgemäße Kommunikation? – Als etablierte Kommunikationsagentur, die seit über 15 Jahren 

im High-Tech-Umfeld unterwegs ist, stellen wir uns diese Frage natürlich ständig. Denn Stagnation bedeutet immer 

Rückschritt – in PR und Marketing noch mehr als anderswo. Und doch hat sich die Situation zuletzt dramatischer 

verändert, als wir das aus der Vergangenheit kannten. Denn was Kommunikation heute leisten muss, hat wenig bis 

nichts mit dem zu tun, was sie noch vor kurzem leisten sollte. Die Bedürfnisse unserer Kunden haben sich bereits 

nachhaltig verändert, und sie verändern sich weiter – Klimakrise und globale Pandemie beschleunigen diese Entwicklung 

noch einmal zusätzlich. Kommunikation am Puls der Zeit ist deshalb „Next Gen Com“ – die nächste Generation des 

Kommunizierens.

In diesem Newsletter wollen wir einige Herausforderungen der „Next Gen Com“ skizzieren. Dabei werden auch 

kritische Fragen nicht ausgeklammert: Ist die klassische Unternehmenskommunikation ihr Geld überhaupt noch 

wert? Bedeutet der Wandel des Medienkonsums womöglich das Ende der klassischen PR-Texte? Und können es sich 

Agenturen eigentlich noch leisten, infrastrukturell nicht auf Enterprise-Niveau mitzuspielen? – Wie es sich gehört, 

geben wir natürlich auch Antworten: Wir zeigen, dass die Zeitenwende in der Kommunikation eine große Chance ist – 

vorausgesetzt, man beherrscht die Instrumente und versteht sich darauf, sie richtig einzusetzen. Das Stichwort lautet 

hier ganzheitliche Kommunikation, und das A und O ist hochwertiger Content, der in passenden Formaten aufbereitet 

und auf den richtigen Kanälen ausgespielt wird.

Besonders ans Herz legen möchte ich Ihnen in diesem Zusammenhang das Interview mit Jürg Meier, Redaktor 

im Wirtschaftsteil der „NZZ am Sonntag“. Er erläutert, was Wirtschaftsjournalisten von Unternehmen und deren 

Kommunikationsagenturen erwarten – und auf was sie gut und gerne verzichten können. Diese journalistische Botschaft 

zu verstehen und die richtigen Schlüsse daraus zu ziehen: Auch das ist essenzieller Bestandteil einer „Next Gen Com“.

Ich wünsche Ihnen viel Spaß beim Lesen,

Ihr Ralf Riba 

Geschäftsführer der riba:businesstalk GmbH



PR setzt den Rahmen echter Wertschöpfung oft zu eng. Ein 

ganzheitliches Angebot für eine zukunftsweisende „Next Generation 

Communication“ umfasst alle Aspekte des Geschäfts – nur so werden die 

wirklichen Potenziale genutzt und Wettbewerbsvorteile geschaffen. 

Die Kommunikationswelt hat sich in den vergangenen 

Jahren tiefgreifend gewandelt – und damit auch die 

Bedürfnisse der Industrie- und Handelsunternehmen, 

die ihre Produkt- und Unternehmensinformationen 

zielgruppengerecht, nachhaltig und kostentranspa-

rent in die Medienlandschaft transportieren wollen. 

Umso mehr braucht es heute eine Agentur als Partner, 

die nicht nur kreative und kommunikative Orientie-

rung bietet, sondern mit einem ganzheitlichen Ange-

bot in der Umsetzung dafür sorgt, dass gute Qualität 

sich nicht auf Text und Bild beschränkt. Im Gegenteil: 

Die Bandbreite muss Beratung und Strategie ebenso 

umfassen wie die komplette Ausführung aller übrigen 

Bedarfe – bis hin zum Networking mit Redakteuren. 

Hinzu kommt eine zuverlässige, vertrauensvolle und 

zu jedem Zeitpunkt nachvollziehbare Rechnungsstel-

lung inklusive eines detaillierten und auf Knopfdruck 

abrufbaren Reportings. Komplettiert wird ein umfas-

sendes Angebot idealerweise noch durch professio-

nelle und Mehrwert schaffende Services. Im Endeffekt 

muss diese zukunftsweisende Leistungspalette dann 

dem Kunden für eine anspruchsvolle „Next Genera-

tion Communication“ vollumfänglich und verlässlich 

zur Verfügung stehen.

Das klingt einfach, ist es aber nicht! Denn um letzt-

endlich nach außen hin mit einem ausgefeilten An-

gebot überzeugen zu können, muss die Agentur zu-

vor im eigenen Hause enorme Herausforderungen 

meistern: Es gilt nicht nur sicherzustellen, dass alle 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter dieses Gesamtkon-

zept von ihrer Einstellung und ihrem Leistungsver-

mögen her zu hundert Prozent befürworten und die 

vorhandenen Skills in der täglichen Praxis mit Herz-

blut einbringen. Es muss auch gewährleistet sein, dass 

die technische Ausrüstung den hohen Ansprüchen in 

jeder Hinsicht genügt – von einer sicheren IT-Umge-

bung samt innovativer und leistungsfähiger Software 

bis zu modernstem Equipment für die Erstellung von 

Bewegtbildern.

GUTE QUALITÄT BESCHRÄNKT
SICH NICHT AUF TEXT UND BILD

GANZHEITLICHES ANGEBOT BRINGT ZEITENWENDE 
FÜR KOMMUNIKATIONSBRANCHE



Press Room punktet als qualifizierte Meile zwischen Industrie und Journalist
Im weiteren Verlauf der Zusammenarbeit von Agentur und Unternehmen gilt es nun, die Pressearbeit auf professionelle 

Weise zu den Journalisten zu transportieren. Dafür betreibt die Agentur idealerweise einen eigenen Press Room – ein 

wohl sortiertes, intuitives und optisch ansprechendes Portal mit klarem Mehrwert. Als letzte qualifizierte Meile zwischen 

Industrie und schreibender Zunft vermittelt und enthält der Press Room nicht nur alle Infos rund um relevante Presse-

meldungen. Der Journalist verfügt letztendlich auch für jeden Agenturkunden über ein vollumfängliches Pressearchiv. 

Mehr noch: Es sollte die Möglichkeit bestehen, gezielt Interviews mit CEOs, CFOs und anderen Führungspersönlichkei-

ten zu beantragen oder sich für einen speziellen Verteiler zu akkreditieren, um künftig vorqualifizierte Infos per News-

letter oder RSS Feed zu erhalten. Will heißen: In einer Push-Mail stehen dann verlässlich nur die Infos, die ihn auch tat-

sächlich interessieren. Gleiches gilt für alle Informationen zu Veranstaltungen – sie sollten nur aus Sicht des Journalisten 

erfolgen, nicht jedoch unter der Prämisse Marketing und Sales.

Controlling, Reporting, Budgetplanung – die Extras ganzheitlicher PR
Das ganzheitliche PR-Angebot wäre nicht komplett ohne den Blick auf die Kosten. Damit diese nicht aus dem Ruder 

laufen, ist neben einem professionell erstellten Jahresbudget auch ein laufendes Controlling und Reporting unerlässlich. 

Schon das Jahresbudget muss bis ins Detail den Anforderungen des Kundenunternehmens entsprechen – dazu zählt 

auch eine klare Matrix auf unterschiedliche Länder, Legal Entities oder einzelne Business Units. Und im weiteren Verlauf 

gilt: Alles lässt sich bis auf den Cent genau belegen, was aus welchem Bereich erreicht wird und – im höchsten Maße 

unverzichtbar – in welchem Bereich das Budget im Plan liegt, in welchem nicht. Für das laufende Controlling stehen 

selbstverständlich alle Planwerte, Leistungswerte oder Deadlines in Echtzeit zur Verfügung – nur so bleibt ein BU-

Verantwortlicher im Unternehmen jederzeit zu hundert Prozent handlungsfähig. Und im Falle einer Wirtschaftsprüfung 

liegen die Vorteile klar auf der Hand: Wer? Was? Wann? Wie viel?  erscheint auf Knopfdruck.

Damit schließt sich der Kreis: Mit der absoluten Transparenz aller PR-Kosten als ergänzende Komponente des Konzern-

Controllings ist die Agentur quasi ein Teil des Unternehmens. So gibt es keine unliebsamen Überraschungen. Und es 

wird auch deutlich, was schon den Philosophen Aristoteles begeisterte: Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile.

Virtual Collaboration ist ein wesentlicher Part 
des Onboardings
An erster Stelle des ganzheitlichen Dienstleistungskonzeptes, das auf dieser 
Basis realisiert werden soll, rangiert Virtual Collaboration. Denn eine enge 
Zusammenarbeit im Team – flexibel, dynamisch und agil – ist ein wesentli-
cher Bestandteil einer vertrauensvollen Kooperation zwischen Agentur und 
Auftraggeber und die Grundvoraussetzung für eine erfolgreiche Arbeit als 
verlängerte Werkbank des Kunden. Die hundertprozentige Identifikation mit 
dem jeweiligen Unternehmen gehört hier ebenso dazu wie die Bereitschaft, 
notwendige Arbeiten auch einmal über die regionalen Arbeitszeiten hinaus 
durchzuführen – insbesondere bei global agierenden Unternehmen. Alle 
hierfür erforderlichen Skills zu vermitteln, ist ein intensiver Prozess bei 
Vertragsstart und ein wesentlicher Part des Onboardings. Ziel muss es sein, 
die gebündelten Fähigkeiten und Kompetenzen der Agentur als integrati-
ven Teil des Kundenunternehmens wahrzunehmen und zu nutzen. Nur so 
gelingt es, aus der Summe der Bestandteile ein Ganzes von höherer Qualität 
zu formen.

Ohne Konzernverständnis kein 
durchschlagender Erfolg 
Um diesen Idealzustand partnerschaftlichen Miteinanders zu erreichen, 
braucht es in der Agentur – frei nach dem Motto: „Ich mache Deine Sache 
zu meiner“ – ein gerütteltes Maß an Konzernverständnis. Das Thema Com-
pliance mit all seinen Aspekten zur Sicherheit und Verschwiegenheit muss 
bei den Agenturteams ebenso allgegenwärtig sein wie der Überblick über 
die gängigen Organisationsformen inklusive zugehöriger Strukturen und 
Prozesse. Hinzu kommt ein ausgeprägtes Wissen über Recht, individuellen 
Workflow und kaufmännische Sachverhalte. Denn zählt beispielsweise die 
statistische Erhebung über die Kaufkraft eines Landes bei den Mitarbeitern 
nicht als Unbekannte, dann ist auch das Erarbeiten eines detaillierten Kauf-
kraftschlüssels – etwa gemessen an 100 Prozent DACH – für die Agentur 
kein Hexenwerk. Und mit solchen Background-Informationen ausgerüstet, 
sind PR-Consultants selbstverständlich in der Lage, auch mit Konzernmana-
gern auf Augenhöhe zu kommunizieren.

Mehr denn je sind heute Industrie- und Handelsunternehmen gezwungen, ihre Produkt- und Unternehmensin-

formationen zielgruppengerecht, nachhaltig und kostentransparent in die Medienlandschaft zu transportieren. 

Umso mehr braucht es eine Agentur als Partner, die mit einem ganzheitlichen Angebot für perfekte Umsetzung 

sorgt: Die Bandbreite umfasst Beratung und Strategie ebenso wie die komplette Ausführung aller Bedarfe – bis 

hin zu einer zuverlässigen, vertrauensvollen und zu jedem Zeitpunkt nachvollziehbaren Rechnungsstellung inklu-

sive eines detaillierten und auf Knopfdruck abrufbaren Reportings. Komplettiert wird ein umfassendes Angebot 

idealerweise noch durch professionelle und Mehrwert schaffende Services.
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Autor: Wolfgang Merkert    Senior PR Consultant bei riba:businesstalk GmbH 



MEDIENKONSUM IM WANDEL

Seit vielen Jahren befindet sich unsere 

Medienlandschaft in einem stetigen Wandel. 

Nicht wenige der Entwicklungen, die sich dort 

beobachten lassen, sind einfach logische Folgen der 

Veränderungen in unserer Gesellschaft und der Art, 

wie wir uns informieren und Dinge erledigen. 

KOMPAKT, PUNKTGENAU

UND JEDERZEIT VERFÜGBAR



Zu diesen gesellschaftlichen Faktoren zählt auch die Tatsache, dass der Zeit- und Leistungsdruck 

in den vergangenen Jahren immer weiter angestiegen ist und ein Ende dieser Dynamik auch nicht 

so schnell absehbar ist. Wir müssen immer besser informiert sein und immer mehr Aufgaben 

erledigen, haben dafür aber immer weniger Zeit. Was bedeutet das? Unsere Informationsquellen 

müssen ständig verfügbar sein sowie punktgenau und in möglichst kompakter Form die Auskünf-

te liefern, die wir gerade benötigen.

Eine grundlegende, seit Jahren festzustellende Tendenz ist der massive Anstieg der Nutzung von 

Online-Medien und Bewegtbild, bei gleichzeitigem Niedergang der Bedeutung von Printmedien. 

Auch die Nutzungsdauer beginnt sich zu wandeln. Zwar ist die Zeit, die täglich für den Medien-

konsum genutzt wird, in der Gesamtbevölkerung seit 2015 relativ stabil geblieben und liegt aktuell 

bei 9 Stunden und 27 Minuten (2020). Bei jüngeren Menschen bis 29 Jahre ist diese Zeitdauer 

jedoch seit 2015 angestiegen und beträgt aktuell 10 Stunden und 21 Minuten (2020). Auffällig ist 

zudem die immer höhere Verdichtung des Medienkonsums durch Parallelnutzung verschiedener 

Medien, auch dies besonders bei jüngeren Menschen. Dies erhöht für Content-Anbieter natürlich 

den Druck, immer bessere und interessantere Inhalte zu liefern, um im Kampf um die knappen 

Zeitbudgets der Nutzer nicht auf der Strecke zu bleiben.

GRUNDLEGENDE VERÄNDERUNGEN DER       VERGANGENEN JAHRE



Für rund 72 Prozent der Gesamtbevölkerung ist das klassische Fernsehen noch immer die 

wichtigste Informationsquelle. Dies gilt besonders für die älteren Generationen. 

Bewegtbild ist das reichweitenstärkste 

Medienformat überhaupt. Während 

Medien insgesamt täglich 99 Prozent der 

Gesamtbevölkerung erreichen, lassen sich allein 

mit Bewegtbild bereits 86 Prozent adressieren. 

Zweitwichtigste Informationsquelle sind mit 69 Prozent 

mittlerweile die Online-Medien. 

Betrachtet man innerhalb der Online-Medien nur die sozi-

alen Medien als Nachrichtenquelle, erreichen diese einen 

Anteil von 39 Prozent der Gesamtbevölkerung, bei jünge-

ren Menschen zwischen 18 und 24 Jahren sogar 56 Pro-

zent. Trotz dieser hohen Nutzungszahlen haben soziale 

Medien aber noch immer ein Problem mit der Glaubwür-

digkeit. Nur 14 Prozent der Gesamtbevölkerung vertraut 

den dort gesichteten Nachrichten. Über alle Medien hin-

weg betrachtet, liegt das Vertrauen gegenüber den verbrei-

teten Nachrichten allerdings auch nur bei 45 Prozent.

Hier zeigt sich ganz klar, wie wichtig sauber recherchier-

te und mit Fachwissen umgesetzte Beiträge sind – nur so 

lässt sich auf Dauer die große Schere zwischen intensiver 

Nutzung und geringer Glaubwürdigkeit schließen.

Abseits der reinen Nachrichteninhalte sind Online-Medien 

der dominierende und immer wichtiger werdende Verbrei-

tungsweg für Bewegtbild- und Audioinhalte und lösen hier 

bei den jüngeren Zielgruppen nach und nach die klassische 

lineare Bereitstellung ab.

Aus dieser Entwicklung heraus haben sich auch die Ver-

treter klassischer Mediengattungen neu aufgestellt und 

ihre Verbreitungskanäle massiv erweitert. So bieten viele 

traditionelle Fachmedien aus dem Printbereich heute auch 

Video- und Audioinhalte (Podcasts) an und sind in berufli-

chen sowie sozialen Netzwerken aktiv. Auch die Fernseh-

sender haben verstanden, dass neben der linearen Bereit-

stellung (wie beim klassischen Fernsehprogramm) auch ein 

Video-on-Demand-Angebot erforderlich ist, um möglichst 

viele Leute zu erreichen. Kaum noch jemand hat heute die 

Zeit, seinen Tagesablauf nach dem Fernsehprogramm – 

etwa der „Tagesschau“ – zu planen. Radiosender verstehen 

sich mittlerweile stark als ortsunabhängiger Tagesbegleiter 

mit aktuellen Themen und sind durch ihre parallelen On-

line-Angebote weit über ihr früheres Sendegebiet hinaus 

verfügbar. Auch PR- und Marketingagenturen, die ja letzt-

lich mit passgenauem Content in genau diesen Medien die 

Botschaften ihrer Kunden transportieren wollen, müssen 

sich auf die neuen Gegebenheiten umstellen und die alte 

Komfortzone verlassen.

Von insgesamt 77 Prozent wird Bewegtbild dabei noch 

immer am meisten über lineares Fernsehen konsumiert 

(mit dem bereits erwähnten Schwerpunkt bei der älteren 

Generation). Bei Personen unter 29 sieht die Verteilung 

aber schon deutlich anders aus. Hier nutzen nur noch 

54 Prozent das lineare Fernsehen als Hauptmedium für 

Bewegtbild, und zu 61 Prozent werden in dieser Alters-

gruppe selbst die Inhalte der Fernsehsender über Me-

diatheken oder YouTube abgerufen. Andere Videoinhalte 

werden zu 79 Prozent auf YouTube sowie zu 76 Prozent 

über soziale Medien konsumiert. Auch Online-Strea-

mingdienste sind mit 76 Prozent ganz vorne dabei. DVDs 

oder Blu-rays spielen keine große Rolle mehr. In 2020 

betrug die durchschnittliche Bewegtbild-Nutzungsdauer 

pro Tag bei den 14- bis 29-Jährigen 186 Minuten. Von 

diesen 186 Minuten wurden 121 Minuten online konsu-

miert und lediglich 65 Minuten über lineares Fernsehen. 

Innerhalb der online konsumierten Videoinhalte stehen 

Streamingdienste mit 77 Minuten klar an der Spitze. Auch 

wenn sich bei der Gesamtbevölkerung bisher noch ein 

anderes Bild darbietet, zeigt die Entwicklung bei den jün-

geren Nutzern klar an, wohin die Reise geht und wo in 

Zukunft Reichweite erzielt werden kann.

ONLINE-MEDIEN: 
VORNE BEI INFORMATION UND UNTERHALTUNG

BEWEGTBILD:
KING OF CONTENT



Auch auf personeller Ebene sind Bewegtbildformate oft vorteilhaft. Für 

das Management oder manche Produktspezialisten bietet sich bei-

spielsweise ein Videointerview an, um ihre Botschaften authentisch zu 

transportieren. Inhalte werden lebendig, man sieht die entsprechende 

Gestik und Mimik und kann die Aussagen der Personen so besser deu-

ten. Zudem ist es viel motivierender und persönlicher, dem Sprecher 

ins Gesicht zu blicken als ihn nur zu hören oder seinen Text zu lesen. 

Doch auch bei solchen Formaten darf man natürlich eine Sache nicht 

vergessen: Es reicht nicht, einfach ein Video mit guter Bild- und Ton-

qualität zu produzieren. Auch bei Bewegtbild kommt es maßgeblich 

auf den richtigen Inhalt und die fachliche Substanz an. Wer das Thema 

selbst nicht verstanden hat, wird es auch über Bewegtbild nicht ange-

messen vermitteln können.

Gerade bei erklärungsbedürftigen Produkten ist es 

mithilfe von Bewegtbild deutlich einfacher, deren 

Funktionsweise verständlich darzustellen. Der 

Betrachter muss nichts interpretieren oder vermuten, 

er erkennt ganz konkret, wie das Produkt aussieht, 

was es kann und ob es für ihn und seine Zwecke 

einen Mehrwert bietet. 

Eine weitere Möglichkeit zur lebendigen, ungefilterten Business-Kommunikation ist der Livestream: Der Live-Charakter 

gibt Unternehmen die Möglichkeit, sich authentisch und kundennah zu präsentieren, neue Produkte gemeinsam mit 

den Zuschauern zu entdecken oder in Diskussionsrunden aktuelle Entwicklungen von allen Seiten zu beleuchten. 

Werden Unternehmensveranstaltungen gestreamt, können Interessenten zudem bares Geld sparen, denn An- und Ab-

reise sowie Übernachtungen entfallen. Trotzdem können jederzeit Fragen gestellt werden, und die Teilnahme ist sogar 

von unterwegs via Mobilgerät möglich. Gerade bei internationalen Veranstaltungen lassen sich Zuschauer so deutlich 

einfacher für eine Teilnahme begeistern. Darüber hinaus haben alle, die am Veranstaltungstag verhindert sind, später 

noch die Möglichkeit, sich in Ruhe die Aufzeichnung anzuschauen. Auch die Messbarkeit des Erfolgs für den Veranstal-

ter ist sehr gut, da sich die Zuschauerzahl jederzeit einsehen lässt. Die Interaktion der Teilnehmer vermittelt einen guten 

Eindruck, wie eine Veranstaltung qualitativ wahrgenommen wird.

Das Kontingent der täglichen Mediennutzungszeit hat sich in den vergangenen Jahren kaum verändert.  Ne-

ben einer starken Verschiebung in Richtung Online ist dabei festzustellen, dass der Wettbewerb zwischen den 

verschiedenen, immer zahlreicher werdenden Content-Anbietern härter wird. Denn die je Medium zur Ver-

fügung stehenden Zeitslots werden immer kleiner. Zu dieser Entwicklung passende Formate, die es schaffen, 

komplexe Sachverhalte kurz und knapp sowie anschaulich darzustellen, erleben einen deutlichen Aufschwung. 

Klarer Spitzenreiter ist hier das Bewegtbild – insbesondere in Verbindung mit zeitunabhängiger, rund um die 

Uhr verfügbarer Bereitstellung über Online-Kanäle wie YouTube und Streaming-Plattformen. Doch gerade der 

Anspruch, viel Inhalt in relativ kurzen Zeitfenstern zu vermitteln, erfordert eine fundierte Herangehensweise 

und langjährige Erfahrung in der zielgruppenspezifischen Darstellung von komplexen Sachverhalten – auf 

welchem Kanal auch immer. Hier können breit aufgestellte Full-Service-Agenturen ihre Stärken voll ausspie-

len, da sie bei der Aufbereitung von Inhalten für Videoformate auf ihren langjährigen Erfahrungsschatz aus der 

klassischen Kommunikation zurückgreifen können und somit die Bedürfnisse und Wünsche der Zielgruppen 

bestens einzuschätzen wissen. Reine Videoproduzenten hingegen stoßen hier oft an ihre Grenzen, weil ihnen 

das Verständnis für Inhalte, Kunden-Applikationen und passende Zielgruppen fehlt. 
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EFFEKTIV, KOMPAKT
UND MOTIVIEREND
UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION
MIT BEWEGTBILD

AUTHENTISCH, DIREKT
UND INTERAKTIV
LIVESTREAMS ALS MEDIUM FÜR VERANSTALTUNGEN
UND PRODUKTPRÄSENTATIONEN

Quellen: 
https://www.ard-zdf-massenkommunikation.de
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-06/DNR_2020_FINAL.pdf
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NEXT GEN COM: KOMMUNIKATI ON IM DIGITALEN WANDEL

Werbedelle, Medienkrise, Auflageneinbruch 

– auch im Bereich der Unternehmenskom-

munikation hat sich Corona als folgenrei-

cher Katalysator für die Digitalisierung einer 

gesamten Branche erwiesen. PR-Agenturen, 

Verlage und Fachredaktionen waren wäh-

rend der Lockdown-Zeiten teilweise über 

Monate in Kurzarbeit. Auch der ein oder 

andere Marktbegleiter hat es nicht durch 

die Turbulenzen des vergangenen Jahres 

geschafft. Redaktionen und Anzeigenver-

treter, mit denen man viele Jahre persönlich 

zusammengearbeitet hatte, mussten sich 

in letzter Konsequenz umorientieren. Na-

türlich stimmen solche Hiobsbotschaften 

zunächst nachdenklich und werfen Fragen 

nach der künftigen Rolle der PR auf. Ist die 

klassische Unternehmenskommunikation 

unter den Vorzeichen des „New Normal“ 

überhaupt noch ihr Geld wert? 

Die nächste Generation der PR wird digitaler, 

noch stärker ins Marketing integriert sein 

und trotzdem werteorientierter arbeiten. Sie 

bleibt damit eine hochrelevante Disziplin für 

Journalisten, Unternehmen und ihre Kunden.



So alt die Disziplin der PR ist, 

so lang hält auch der Diskurs über die Wirkung der Öffentlichkeitsarbeit an.

Lange Zeit galt die Unternehmenskommunikation fälschlicherweise als Kanal für Marketingkommunikation und Pro-

duktnews. Erst mit dem Aufkommen des Content-Marketings wurde die PR als effektives Branding-Instrument mit 

praktikablem Sales-Nutzen wiederentdeckt. Auch wenn viele Betrachtungsweisen heute immer noch auf gewisse 

Teile der Unternehmenskommunikation zutreffen mögen, so haben sich die Schwerpunkte im Kern der PR-Arbeit 

inzwischen merklich verschoben und gehen weit über das Erstellen und Verteilen von Presseinformationen hinaus. 

Agenturen und Berufsverbände sind deshalb bestrebt, ein umfassenderes Bild der PR zu zeichnen, das insbesondere 

die strategischen und werteorientierten Aspekte der Unternehmenskommunikation unterstreicht.

PR AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT  
Neue Definitionsversuche der PR-Arbeit, wie etwa die Beschreibung der International Public Relations Association (IPRA) von 

2019, betonen deshalb vor allem den strategischen Charakter der Unternehmenskommunikation: „Public Relations ist eine Ma-

nagementdisziplin, die Beziehungen und gemeinsame Interessen zwischen Organisationen und deren Öffentlichkeiten aufbaut 

und pflegt. Sie nutzt Information und Dialog auf Basis vertrauenswürdiger und ethischer Kommunikationsmethoden“. Ein Wandel 

in der Sichtweise der PR bestätigt sich auch in aktuellen Umfragen zur Kooperation mit PR-Dienstleistern. So gaben 26 Prozent 

der befragten Entscheidungsträger in der groß angelegten PRovoke-Media Umfrage von 2020 (ehemals Holmes-Report) an, dass 

sie in der strategischen Beratung einen der größten Vorteile in der Zusammenarbeit mit einer externen PR-Agentur sehen. Und 

19 Prozent schätzen darüber hinaus besonders den kreativen Beitrag ihrer Agentur sowie die gemeinsame Arbeit an neuen Ideen. 

Erhebungen wie diese zeigen auch generell, dass die Öffentlichkeitsarbeit insgesamt eine hohe Wertschätzung genießt. Damit 

kommt ihr in einer kundenzentrischen Kommunikation, die sich authentisch an menschlichen Werten und an Kundenbedürfnis-

sen orientiert, künftig eine entscheidende Rolle zu. 

THOUGHT-LEADERSHIP STATT DATENSALAT
Schaut man sich die internationale Studienlage an, wird schnell ersichtlich, dass nicht die Unternehmenskommunikation als 

solche in der Krise steckt, sondern vielmehr der gesamte Marketingapparat. Denn das Marketing hat seit geraumer Zeit mit 

wachsender Geringschätzung zu kämpfen: Während die deutsche PR-Branche im Jahr 2019 noch ihr erfolgreichstes Jahr in der 

Geschichte verzeichnete, wies allein schon der Personalrückgang in den Marketingabteilungen in eine ganz andere Richtung. 

Laut aktueller BVIK-Studie, die regelmäßig den Stand des B2B-Marketings in Deutschland betrachtet, ist die durchschnittliche 

Anzahl der Marketingstellen zwischen 2018 und 2020 von 7,9 auf 5,6 zurückgegangen. Die zur Verfügung stehenden externen 

und internen Budgets sind im gleichen Zeitraum sogar um rund 20 Prozent gefallen. Hinzu kommt, dass das Vertrauen in die 

Marketingabteilungen sowohl im eigenen Unternehmen als auch kundenseitig stetig schwindet und sich Marketer zunehmend 

für ihren Umgang mit den ohnehin immer knapper werdenden Budgets rechtfertigen müssen. Mitschuld an dieser Situation trägt 

ausgerechnet die Technologisierung. KPI-getriebene Ansätze dominieren inzwischen sämtliche Bereiche des Marketings – von 

der Kampagnenführung über SEM und Social Media bis hin zur Unternehmenskommunikation.

Ganz nach dem Credo des Performance-Marketings sollen alle im Marketing definierten Maßnahmen quantitativ bestimmbare 

Ergebnisse liefern und in einen positiven Return einzahlen, unabhängig davon, ob sie sich für eine solche Betrachtung überhaupt 

eignen. Leider sind die Folgen einer rein operativen Sichtweise auf das Marketing – und auch auf die PR, inzwischen massiv. 

Denn vielerorts steht nicht mehr der Kunde mit seinen Ansprüchen, Werten und Ideen im Vordergrund der Marketingausrichtung, 

sondern die schnelle Gewinnerzielung. Diese kurzsichtige Einstellung hinterlässt tiefe Spuren in der Beziehung zwischen Unter-

nehmen und ihren Kunden. Damit zeichnet sich eine Entwicklung ab, die sich durch mangelndes Vertrauen, Verlust von Kunden-

bindungen und eine zunehmende Schnäppchenmentalität äußert. Besonders im B2B-Marketing entsteht so eine Spirale, in der 

langfristig alle Marktteilnehmer nur verlieren können. Zum einen das Unternehmen, das nach und nach seine Stammkundschaft 

einbüßt, zum anderen der Kunde selbst, da sich der wachsende Preisdruck auch auf Servicetiefe oder Produktqualität auswirkt. 



Führende Marketingspezialisten fordern deshalb eine Abkehr vom kurzfris-

tigen Denken und einen nachhaltigeren Marketingansatz, der auf eine lang-

fristige, werteorientierte Beziehung zu Kunden, Mitarbeitern und Lieferanten 

ausgelegt ist. Als prägende theoretische Basis dient dabei unter anderem 

das Triple-Bottom-Line-Modell des britischen Management- und Nachhal-

tigkeitsspezialisten John Elkington. Triple Bottom Line (TBL) geht dabei über 

die traditionellen unternehmerischen Messgrößen Gewinn, Rendite und 

Shareholder-Value hinaus und bezieht ökologische, soziale und finanzielle 

Gesichtspunkte gleichberechtigt in die Leistungsbemessung eines Unter-

nehmens mit ein. In einer Zeit, in der sich Millennials schon bald zu einer der 

treibenden Kräfte in Wirtschaft und Gesellschaft entwickeln werden, müssen 

sich Unternehmen, die auch in Zukunft noch erfolgreich am Markt agieren 

wollen, auf einen deutlichen Wandel vorbereiten. Neben traditionellen Wer-

ten wie Familie nehmen auf dem Millennial-Werteprofil vor allem Nachhal-

tigkeit und Umweltschutz einen Spitzenplatz ein. Für 80 Prozent sind die 

Auswirkungen eines Produktes auf die Umwelt sogar ein entscheidender 

Kauffaktor. Des Weiteren zeichnen sich die heute 20- bis 30-Jährigen durch 

eine hohe Social-Media- und Digital-Affinität aus. Für die meisten Marke-

tingabteilungen heißt das, dass sie es in der jetzt entstehenden Generation 

mit gut informierten, werteorientierten Kunden zu tun haben werden, die es 

gewohnt sind, auf unterschiedlichen digitalen Kanälen gleichzeitig mit ver-

schiedenen Formaten zu kommunizieren und das Gleiche auch von einem 

Hersteller, Lösungsanbieter oder Lieferanten erwarten. 

Sich ändernde Bedürfnisse von Gesellschaft, Konsumenten und Unternehmen haben in den vergangenen Jahren die An-

sprüche an die Public Relations verändert. Wie das Marketing insgesamt ist auch die PR-Branche dabei digitaler geworden 

und hat sich mit Bewegtbild, Content-Marketing und Thought-Leadership-Kommunikation neuen Inhaltsformen und Aufga-

benfeldern geöffnet. Die nächste Generation der PR wird digitaler, stärker ins Marketing integriert sein und werteorientierter 

arbeiten und bleibt damit eine hochrelevante Disziplin. Aufgrund der wachsenden Bedeutung von Stakeholder-fokussierten 

Marketingmodellen wie H2H, Inbound- und Permission-Marketing wird die Unternehmenskommunikation künftig sogar noch 

an Bedeutung gewinnen. Denn die PR schafft, dank ihrer großen Bandbreite an Kommunikationsmitteln, wichtige Touchpoints 

zu Interessenten, Kunden und Mitarbeitern. Sie ist damit in der Lage, die Multiplikation einer glaubwürdigen, journalistisch 

geprägten Perspektive auf ein Unternehmen zu etablieren. 

rbt: Next Gen Com: Die neue Dimension der Unternehmenskommunikation Mit unserem umfassenden Next Gen Kom-

munikationsmodell sprengen wir die Grenzen klassischer PR und eröffnen unseren Kunden damit die gesamte Bandbreite 

moderner Kommunikation. Nutzen Sie direkte Synergien zwischen PR und Marketing – flexibel, digital und überzeugend. 

Hochwertiger Content in den richtigen Formaten und Kanälen ausgespielt, erzeugt Breite und Nachfrage, besetzt Märkte und 

schafft Sales Impact. Der Auftrag unserer Kunden ist klar: Content skalieren, Awareness UND Ergebnis steigern.

HUMAN-TO-HUMAN-MARKETING:
DER MENSCH IM MITTELPUNKT

Haben Sie Fragen?           E-Mail oder Anruf genügt: shommer@riba.eu | 0261 / 963757-24

Autor: Sascha Hommer       PR-Director IT bei riba:businesstalk GmbH 

NEXT GEN KOMMUNIKATION SCHLÄGT DIE 
BRÜCKE ZWISCHEN MARKETING UND PR



SIEBEN FRAGEN AN

JÜRG MEIER 

Wann wird ein Unternehmen eigentlich für die überregionale Tages- und Wirt-
schaftspresse interessant? Was lässt Sie als Wirtschaftsjournalisten aufhorchen?
Wenn es bei einem Unternehmen außerordentlich schlecht läuft. Oder außerordentlich gut. 

Wir provozieren mal ein bisschen: Bad News is Good News – ist das nicht doch ir-
gendwie der heimliche Leitspruch? 
Ich konnte mit dieser Denkweise nie viel anfangen. Wenn Firmen zum Beispiel Lösungen entwickeln, die den 

Klimawandel bekämpfen, dann stürzen sich die Medien heute auf sie. Das Problem ist ein anderes: Längst 

nicht alles, was die Unternehmen für Good News halten, ist auch relevant – gerade für eine so breite Le-

serschaft wie die der NZZ am Sonntag. Oder wann haben Sie sich zum letzten Mal in einen Zeitungsartikel 

vertieft über den neusten Nachhaltigkeitsbericht der Firma A oder die Eröffnung der zehnten Filiale des Un-

ternehmens B?

Was macht für Sie einen spannenden Interviewpartner aus? Welche Menschen we-
cken wirklich Ihr Interesse?
Mich interessieren Interviewpartner, die tatsächlich noch Menschen sind – und nicht von den PR-Abteilun-

gen trainierte Sprechboxen, die Plattitüden absondern. Menschen also, die klare Aussagen machen, ohne so 

zu tun, als wüssten sie alles. Menschen, die zu Fehlern stehen. Und nach dem Interview auch zu den Aussa-

gen, die sie mir gegenüber gemacht haben. 

Persönliche Kontakte in die Unternehmenswelt sind im Wirtschaftsjournalismus un-
verzichtbar. Welche Rolle spielen für Sie dabei Kommunikationsagenturen?
Die guten Kommunikationsagenturen ermöglichen Kontakte zu Firmen, damit man zum Beispiel auch einmal 

mit einem Experten ein vertrauliches Gespräch führen kann. Die schlechten sehen ihre Aufgabe vor allem 

darin, Kontakte zu kontrollieren. Oder sie von Anfang an gleich ganz zu verhindern. 

REDAKTOR IM 
WIRTSCHAFTSTEIL DER
«NZZ AM SONNTAG» (ZÜRICH)

Von einer Berichterstattung in der überregionalen Tages- und 

Wirtschaftspresse träumt heute fast jedes Unternehmen. Doch 

wodurch wird das Interesse eines Wirtschaftsjournalisten geweckt? 

Jürg Meier von der «NZZ am Sonntag» erläutert im Interview, was für 

ihn spannend ist – und worauf er ganz gut verzichten kann.



SIEBEN FRAGEN AN

JÜRG MEIER 

Was wünschen Sie sich in diesem Kontext von einem guten Kommunikationsdienstleister? Und 
was möchten Sie bitte nicht erleben?
Was ich mir wünsche, ist Vertrauen. Ich bin ein Journalist, der nicht glaubt, er beherrsche den CEO-Job besser als der CEO selbst. 

Ich wäre aber froh, wenn man mir mit der gleichen Geisteshaltung begegnet. Was mich ärgert: Wenn Abmachungen nicht ein-

gehalten werden – etwa über die Exklusivität eines Interviews – oder wenn man versucht, sprachlichen Unsinn in ein Interview 

hinein zu redigieren.

Mal unter uns: Erzählt wird viel, wenn die Tage lang sind. Welche Art von Image-Märchen können Sie 
langsam nicht mehr hören?
Das größte aller Märchen ist das folgende: Wir haben alles im Griff. Niemand hat alles im Griff. Und die allergrößte Rolle in unser 

aller Leben spielt noch immer der Zufall. 

Zum Abschluss eine sehr aktuelle Frage: Die Medienlandschaft befindet sich in einem rasanten Wan-
del. Etablierte Formate und Plattformen geraten ins Schwanken und der wirtschaftliche Druck wird 
auch für die Verlage immer größer. Hinzu kommt in vielen führenden Industrieländern eine immer 
stärkere politische Polarisierung der Gesellschaft. Sehen Sie die Unabhängigkeit des Journalismus 
durch diese Entwicklung gefährdet?
Es gibt neben all diesen noch eine weitere Entwicklung. Die Unternehmen kommunizieren immer direkter mit der Öffentlichkeit, 

etwa über Twitter und LinkedIn. Das meiste davon ist furchtbar langweilig. Eine Konkurrenz für uns Journalisten ist es trotzdem. 

Darum: Ja, der Druck auf unsere Unabhängigkeit steigt. 

JÜRG MEIER (52) IST REDAKTOR IM WIRTSCHAFTSTEIL DER «NZZ AM 
SONNTAG» (ZÜRICH). DER 2002 GEGRÜNDETE TITEL IST DIE FÜHRENDE 
QUALITÄTS-SONNTAGSZEITUNG DER SCHWEIZ UND HAT RUND 350 000 
LESER. SIE IST DAS SCHWESTERBLATT DER 1780 GEGRÜNDETEN NEUEN 
ZÜRCHER ZEITUNG (NZZ). 
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DIE KURZE LANGE MEILE: 
DER QUALITÄTSTEXT
UND DIE KUNST DER PR

Die Flüchtigkeit moderner Kommunikation lässt 

Qualitätsfragen oft in den Hintergrund treten. Doch es lohnt 

sich, in fundierte Darstellungen zu investieren. Ein Plädoyer 

für mehr Substanz – und für den Schreiber, der sie liefert.

Das Ergebnis ist eine millionenfache Multiplikation von Trivialitäten, kulminierend in einer Erre-

gungskultur, die jeder gepflegten Debatte Hohn spricht. Frank Castorf, ehemals Intendant der 

Berliner Volksbühne, hat dafür einmal deutliche Worte gefunden: „Kollektive Verblödung und 

moralische Deformation haben einen geschichtlich einmaligen Stand erreicht.“ 

Und die Unternehmen, die ihre Botschaften unters Volk bringen wollen? Mischen mit, weil ja 

irgendwie alle dabei sind – und lassen sich immer häufiger in den Abwärtsstrudel ziehen: 

Geschäftsführer, die öffentlich unliebsame Medien beschimpfen, Kommunikationsleiter, 

die fragwürdige Inhalte teilen – beides ist längst keine Seltenheit mehr, von Mitarbei-

tern unterer Hierarchiestufen ganz zu schweigen. Der eine oder andere Beobachter 

erinnert sich hierbei womöglich an die 84. These des einst vielbeachteten Clue-

train Manifesto, entstanden 1999, auf der Höhe des New-Economy-Hypes: „Wir 

kennen ein paar Leute aus eurem Laden. Die sind ziemlich in Ordnung, wenn 

wir sie im Internet treffen. Versteckt ihr davon noch mehr? Könnten sie nicht 

rauskommen und mit uns spielen?“ Und er denkt dann vielleicht bei sich mit 

Friedrich Schiller: „Wehe, wenn sie losgelassen“. Nicht zufällig verteilen Un-

ternehmen heute interne Guidelines darüber, wie sich die Beschäftigten 

in den Sozialen Medien zu verhalten haben. Allein: Es hilft nicht immer. 

Und ja – die erste These des Manifesto stimmt auch noch heute unver-

ändert: „Märkte sind Gespräche“. Die Frage ist nur, inwieweit es sich 

noch um Gespräche handelt, die diesen Namen auch verdienen.

Kann das noch gute PR sein? Ist das die 

Zukunft der Kommunikation? Oder 

braucht es womöglich auch weiterhin 

die kultivierte, differenzierte Textarbeit 

der Vergangenheit als Gegengewicht 

– vielleicht sogar dringender denn 

je?

MODERNE KOMMUNIKATION AUF ABWEGEN
Dass eine gelungene Unternehmenskommunikation ein hohes Maß an Qualität voraussetzt, galt in der Kommunika-

tionsbranche lange Zeit als gesetzt. Insbesondere dort, wo auf der Ebene des geschriebenen Wortes an der öf-

fentlichen Meinungsbildung partizipiert und mit redaktionellen Beiträgen auf die Zielgruppen eingewirkt wurde, 

waren qualitative Abstriche ehemals ein Tabu. Sieht man sich moderne Kommunikationsplattformen an, so 

scheint es allerdings zuweilen, als hätten sich diese Tugenden allmählich erübrigt, als wäre der qualitativ 

hochwertige PR-Text ein Relikt aus einer vergangenen Zeit – ja, als wäre allein schon die Idee, durch 

Qualität echtes Interesse wecken zu können, hoffnungslos veraltet. Auf Plattformen wie Facebook, 

Twitter, Instagram oder YouTube und sogar auf dem einst eher spröden LinkedIn tobt heute 

ein kommunikativer Diskurs, dem die Jagd nach Qualität überwiegend fremd ist und den 

das Jugendwort „Niveaulimbo“ oft treffend beschreibt.  Der Zwang, sich formatbedingt 

kurz zu fassen, tut meist ein Übriges. An die Stelle differenzierter Betrachtung treten 

hingeworfene Gedankenfetzen, die oft nur auf schnellen Beifall aus sind und nicht 

selten jeden Respekt vor dem Gegenüber vermissen lassen. Dazu gerne ein 

buntes Bild oder ein flottes Video, das aber bloß nicht zu lang sein soll, um 

die Aufmerksamkeitsspanne des Publikums nicht zu sehr zu strapazie-

ren. Tenor: Hauptsache, es knallt. 



WAS PR EIGENTLICH SOLL
Es hilft, sich an dieser Stelle daran zu erinnern, was die PR eigentlich leisten soll. Carl Hundhausen, einer der Pioniere der PR 

in Deutschland, lieferte schon 1937 eine Definition, die in jedes Lehrbuch gehört: „Public Relations ist die Kunst, durch das ge-

sprochene oder gedruckte Wort, durch Handlungen oder durch sichtbare Symbole für die eigene Firma, deren Produkt oder 

Dienstleistung eine günstige öffentliche Meinung zu schaffen.“ Der heutige Leser mag darüber stolpern, dass PR hier als „Kunst“ 

bezeichnet wird, scheint sie zwar Künste in ihren Dienst zu nehmen – das Schreiben, die Grafik, die Fotografie oder den Film – 

aber selbst doch keine Kunst zu sein. Doch der Kunstbegriff war ehemals weiter gefasst und umspannte alle Disziplinen, in denen 

theoretisches und praktisches Wissen, Erfahrung und natürliche Begabung zusammenkommen mussten, um ihre Vertreter zu 

erfolgreichem Handeln zu befähigen. Klassisches Musterbeispiel war seit jeher die Medizin – die „Heilkunst“, deren Kunstcharak-

ter noch heute im Begriff des ärztlichen „Kunstfehlers“ gegenwärtig ist. 

Analog dazu reiht Hundhausen nun auch die PR in den Kreis der Künste ein, und er benennt auch das, was für sämtliche Künste 

charakteristisch ist: das allem Handeln übergeordnete Hauptziel. Dass es dieses Ziel immer gibt, hat schon Aristoteles in seiner 

Nikomachischen Ethik unterstrichen und durch Beispiele erläutert: „Ziel der Medizin ist die Gesundheit, der Schiffbaukunst das 

Schiff, der Strategik der Sieg, der Ökonomik der Reichtum“. Und das Ziel der PR? – Es ist laut Hundhausen das Schaffen einer 

günstigen öffentlichen Meinung. Günstig für das Unternehmen, seine Produkte und Leistungen, seine leitenden Personen, seine 

Belegschaft insgesamt. Alles, was in der PR getan wird, ist letzten Endes auf dieses Ziel ausgerichtet.

Erreicht man das durch Krawall? Wird die günstige öffentliche Meinung kreiert durch verbale Entgleisungen auf Twitter? Durch 

Ringen um Wahrnehmung um jeden Preis? Oder ist der qualitativ hochwertige Content nicht doch der Königsweg, um seinen 

Adressaten wirklich zu überzeugen? – Ja, es braucht Präsenz in den Sozialen Medien. Ja, es braucht das bunte Bild. Und ja, 

es braucht moderne Bewegtbildformate, die als zusätzlicher Contentmantel fungieren und neue, frische Darstellungsformen 

erschließen. Aber es braucht unverändert auch die differenzierte Darstellung, die fundierte Aufschlüsselung von Inhalten, von 

Problem-Lösungs-Zusammenhängen in einem ausführlichen und qualitativ hochwertigen Text. Die Kommunikation muss die 

lange Meile gehen, um zu zeigen, dass sie Substanz hat – und dass mit ihr zugleich auch das Substanz hat, wofür sie eintritt: das 

Unternehmen, seine Produkte und Lösungen.

WAS HOHE TEXTQUALITÄT BEDEUTET UND WIE SIE ERREICHT WIRD
Dem Adressaten aber muss diese lange Meile kurz werden – er darf sich nicht langweilen, er muss das Gefühl bekommen, dass 

ihm das Lesen etwas bringt, dass er etwas erfährt, das er noch nicht weiß. Das ist leichter gesagt, als getan. Es braucht dazu einen 

Texter, der sein Handwerk versteht. Der die Prinzipien guten Schreibens kennt und praktisch anzuwenden weiß, der ein natürli-

ches Talent hat, mit Sprache umzugehen – und zugleich die moralische Festigkeit, seinen Adressaten nicht aus Vorteilsinteresse 

zu hintergehen. PR und Moral: Ja, auch das spielt eine Rolle. Sicher, es ist Auftragskommunikation, es geht um eine günstige 

öffentliche Meinung. Und dennoch muss der Leser die Gewissheit haben, dass ehrlich mit ihm verfahren und er nicht auf den 

Leim eines Taschenspielertricks geführt wird. Denn der Adressat, der sich dereinst betrogen weiß, ist für die günstige öffentliche 

Meinung verloren.

Kommt all das zusammen – Prinzipien- und Praxiswissen, Talent und Moral – und fließt es am Ende in einen Text ein, den der 

Leser gerne und mit Gewinn studiert: Dann steht der PR-Texter gleichsam als Binnenkünstler für das Gelingen der PR als Kunst 

in ihrer Gesamtheit. Dann erschließt er dem Leser Marktszenarien und Problemzusammenhänge, zeigt er ihm Vorteile neuer 

Lösungen auf und macht er ihm Erklärungsbedürftiges verständlich. Und dann erreicht er letztlich, dass eben dieser Leser von 

einem Unternehmen, seinen Produkten und Lösungen eine günstige Meinung entwickelt. Dass er überzeugt wird und Vertrauen 

fasst.

So ist die kurze lange Meile des Qualitätstextes denn am Ende wirklich das Gegengewicht zur flüchtigen Hingeworfenheit, zum 

aufmerksamkeitsheischenden Flügelschlagen vieler Formen der modernen Kommunikation. Egal, ob er nun in Print- oder On-

linemedien oder auf einer Unternehmenswebseite erscheint, ob er via Mailing, Newsletter oder Social Media verteilt wird. Ent-

scheidend aber ist immer, dass ihn ein Könner seines Fachs verfasst hat, sei es nun aus der Unternehmenskommunikation oder 

von einem Kommunikationsdienstleister. Tatsächlich darf man insbesondere von einer namhaften PR-Agentur erwarten, dass 

sie die entsprechenden Kunsthandwerker an Bord hat. Die Qualität, die sie schaffen, die Substanz, die sie greifbar machen, färbt 

dann letztlich – insbesondere dann, wenn das Agenturteam auch hier mit im Spiel ist – auf alle anderen Formate ab: den kurzen 

Social-Media-Schnipsel, das stehende oder das bewegte Bild. Auf dass es am Ende über ein Unternehmen heißt: Die sagen nicht 

nur etwas – die haben auch wirklich etwas zu sagen.
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  Autor: Michael Beyrau               PR Director Industry & HR Manager riba:businesstalk GmbH 



Der rbt:PressRoom existiert seit 15 Jahren und hat sich in dieser Zeit als sta-

bile Brücke zwischen Unternehmen und Redaktionen bewährt und etabliert. 

Im vergangenen Jahr haben wir diese erfolgreiche Plattform aktualisiert und 

so die Weichen für die Kommunikation von morgen gestellt. Der Auftritt 

wurde modernisiert und um neue Funktionen ergänzt, die den gewachsenen 

Anforderungen an die Onlinekommunikation gerecht werden. Auch künftig 

wird der rbt:PressRoom selbstverständlich alle presserelevanten Unterneh-

mensmeldungen an Journalisten übermitteln und dabei zahlreiche Zusatz-

informationen zur Verfügung stellen – von Bildmaterial über technische Da-

tenblätter bis zu Veranstaltungshinweisen. Darüber hinaus gibt es nunmehr 

eine Social-Media-Anbindung sowie die Möglichkeit zur Bewegtbild-Inte-

gration. Auch wurden die Interaktionsmöglichkeiten erweitert – zum ver-

trauten Eintrag in den Presseverteiler kommt jetzt beispielsweise die Option, 

ausgewählte Ansprechpartner aus Unternehmen für Interviews anzufragen. 

Per Suchfunktion können Journalisten zudem genau den Content herausfil-

tern, der für ihre Berichterstattung interessant ist. Unternehmen und Medien 

profitieren so gleichermaßen von intelligentem Themenmanagement und 

präziser Zielgruppenansprache.

DIE WEICHEN FÜR DIE KOMMUNIKATION VON 
MORGEN SIND GESTELLT. 

DER NEUE RBT:PRESSROOM



rbt:tv unterstützt Sie ab sofort auch bei der Umset-

zung von Livestreams von Veranstaltungen oder Pro-

duktvorstellungen. Von der Planung bis zur Übertragung 

kommen dabei alle Schritte aus einer Hand – selbst-

verständlich auf Basis modernster Aufnahme- und 

Streamingtechnik. Zu empfehlen ist die Nutzung dieses 

authentischsten aller Bewegtbildformate allemal. Denn 

da beim Livestream nichts nachbearbeitet werden kann, 

zeigen sich Unternehmen hier von ihrer menschlichen 

Seite. Das weckt Sympathien und unterstützt so Con-

version und Kundenbindung. Zudem bietet das Format 

allen Interessenten die Möglichkeit, auch aus der Ferne 

an Veranstaltungen teilzunehmen. Via Chat können sich 

die Zuschauer dabei sogar in Echtzeit einbringen und 

Fragen stellen oder Feedback geben – ein echter Ge-

winn für alle Beteiligten.

Ein eigenes Studio schafft optimale Voraussetzungen 

für erfolgreiche Bewegtbildproduktionen – egal, ob es 

sich um Produktvideos, Interviewaufzeichnungen oder 

Livestreams handelt. Kameraposition, Licht, Akustik, 

Hintergrundgestaltung etc.: Nahezu alle Faktoren, die 

Einfluss auf das Ergebnis haben, lassen sich hier voll-

umfänglich kontrollieren. Zudem ist die Technik fest 

installiert und damit immer schnell einsatzbereit. Auch 

rbt:tv hat jetzt sein eigenes Studio bezogen – in direkter 

Nachbarschaft zu unseren rbt:-Agenturräumen im Klos-

tergut Besselich. Und natürlich mit Kamera-, Licht- und 

Streamingtechnik auf dem neuesten Stand.

rbt:tv
LIVESTREAM ALS
MODERNES
KOMMUNIKATIONSMITTEL 

VIDEOPRODUKTION UNTER 
IDEALEN BEDINGUNGEN – 
DAS NEUE STUDIO VON RBT:TV



 

ARBEITGEBER MIT SPITZENBEWERTUNGEN – rbt: IST KUNUNU „TOP COMPANY 2022“ Langfristige Ar-

beitsverhältnisse, wirtschaftliche Stabilität und hohe soziale Verantwortung, dazu ein außergewöhnlich schöner 

Arbeitsplatz sowie eine tolle Arbeitsatmosphäre in einem Team aus Mitarbeitern aller Altersstufen – dafür steht 

rbt: seit mehr als 16 Jahren. Das spiegelt sich auch regelmäßig in den Bewertungen aktueller und ehemaliger 

Mitarbeiter wider. Das führende Arbeitgeber-Bewertungsportal kununu hat rbt: deshalb kürzlich mit dem Siegel 

„Top Company 2022“ ausgezeichnet. Das bei vielen Personalverantwortlichen begehrte Siegel wird ausschließ-

lich an Unternehmen verliehen, die im Durchschnitt mindestens 3,8 von maximal 5 Wertungspunkten erreichen 

– ein Kriterium, das nur rund 5 Prozent aller Betriebe im deutschsprachigen Raum erfüllen. Mit einem Wertungs-

durchschnitt von 4,4 liegt rbt: dabei nicht nur deutlich über der „magischen Grenze“, sondern auch klar vor sei-

nen Wettbewerbern aus der Marketing- und PR-Branche, die im Schnitt einen durchaus beachtlichen Score von 

3,6 aufweisen. Die Agentur freut sich sehr über dieses fantastische Ergebnis und versteht es als Ansporn, ihren 

Personalkurs konsequent fortzusetzen.

STATISTA UMFRAGE ZEIGT rbt: GEHÖRT ZU DEN BESTEN DEUTSCHEN PR-AGENTUREN  rbt: zählt zu den 

Top-PR-Agenturen Deutschlands. Das ergab eine Umfrage, die von der Zeitschrift Business Punk in Zusammen-

arbeit mit dem Markt- und Meinungsforschungsportal Statista durchgeführt wurde. Rund 1.700 Marketing- und 

PR-Verantwortliche aus der Unternehmenswelt bewerteten im Sommer 2021 mehr als 1.500 Agenturen, Re-

daktionsbüros und Soloselbstständige und brachten so Licht ins Dickicht der oft unübersichtlichen deutschen 

Agenturlandschaft. Als Top-PR-Agentur wurden abschließend die 150 PR-Dienstleister mit den häufigsten Emp-

fehlungen gelistet. Ein interessantes Nebenergebnis der Umfrage: Kleinere PR-Agenturen wie rbt: werden von 

rund der Hälfte aller Kunden bevorzugt und haben damit auch weiterhin hervorragende Marktchancen.

STIEBEL ELTRON  Seit 01. Januar 2022 unterstützt rbt: die deutsche Fachpressearbeit der STIEBEL ELTRON-Un-

ternehmensgruppe, die seit vielen Jahren zu den globalen Markt- und Technologieführern in den Bereichen Haus-

technik und grüne Technologien gehört. Ziel der Partnerschaft ist eine Intensivierung und Vertiefung der STIEBEL 

ELTRON-Medienkommunikation. Das starke Wachstum der Gruppe, die aktuellen Entwicklungen im Energie- und 

Gebäudesektor und speziell die Schlüsselfunktion der Wärmepumpe im Kontext der Energiewende erfordern eine 

verstärkte kommunikative Begleitung und Durchdringung – nicht zuletzt mit Blick auf die zukünftigen Herausfor-

derungen für Planer und Fachhandwerker. Durch die Zusammenarbeit mit rbt: will STIEBEL ELTRON dem nach-

haltig Rechnung tragen. Die Unternehmensgruppe hat sich dabei bewusst für einen Agenturpartner entschieden, 

der im High-Tech-Umfeld zu den führenden deutschen Kommunikationsagenturen gehört und über langjährige 

Erfahrung im Bereich der Gebäudetechnik sowie im Wärme- und Kältesegment verfügt.

ATU Zum 01. Januar 2022 hat rbt: die strategische Marketingberatung sowie PR und Kommunika-

tion für den B2B-Bereich von ATU in Deutschland übernommen. ATU verfügt über insgesamt 556 

deutsche und österreichische Filialen und beschäftigt rund 10.000 Mitarbeiter. Seit 2003 bietet der 

Kfz-Spezialist exklusive Rundum-Services und umfangreiche Zusatzleistungen für Geschäftskunden 

und ihre Firmenfuhrparks an. Mit hoher Kompetenz im Bereich klassischer Verbrennungsfahrzeuge 

und Elektromobilität, seinen digital gestützten Mobilitätslösungen sowie Nachhaltigkeitskonzepten 

steht ATU heute mehr als 100.000 Unternehmen bei der Betreuung ihrer Fahrzeugflotten zur Sei-

te. Im Rahmen der Zusammenarbeit verantwortet rbt: die strategische und operative PR-Arbeit des 

Geschäftskundensegments und unterstützt ATU mit der Konzeption von Marketing-Maßnahmen. 

Ein Schwerpunkt ist dabei die Content-Produktion in Form von Online-Marketing-Inhalten und Be-

wegtbild. 

FELLER Die in Horgen am Zürichsee ansässige Feller AG, «Architect’s Darling 2021» Swiss Edition in 

der Kategorie Haustechnik/Elektro, ist der führende Schweizer Technologiepartner für die Elektroin-

stallationsbranche. Seine wegweisenden Gesamtlösungen für Schalterdesign, Heimautomation und 

-netzwerke sowie für Elektroverteilung ermöglichen die intuitive Nutzung von Lebensräumen. Feller 

bedient damit das stetig wachsende Bedürfnis nach Einfachheit, Komfort, Effizienz und Sicherheit – 

zu Hause und bei der Arbeit. Mit der erfolgreichen Betreuung des auf Klimaschutz und Nachhaltigkeit 

fokussierten Unternehmens, konnte riba:businesstalk seine DACH-weite Kompetenz weiter ausbauen. 

UNIVERSAL AUTOMATION.ORG  PR für die Zukunft der Automatisierung: Die Non-Profit-Organi-

sation UniversalAutomation.Org ist seit Anfang 2022 Kunde bei riba:businesstalk. Das Bündnis aus 

Industrieunternehmen, Herstellern, OEMs, Systemintegratoren, Start-ups und Universitäten setzt 

sich für eine Abkehr von proprietären Steuerungssystemen ein und versteht sich damit als Wegbe-

reiter einer herstellerunabhängigen und softwarezentrierten Automatisierung. UniversalAutomation.

Org stellt eine sofort nutzbare Runtime-Umgebung zur Verfügung, mit der eine herstellerübergrei-

fende Interoperabilität von Steuerungen sowie die unkomplizierte Portierbarkeit von Softwarean-

wendungen möglich wird.

MYFACTORY Nach zehn Jahren Pause kommuniziert rbt: seit 2021 wieder für myfactory und un-

terstützt den ERP-Spezialisten und SaaS-Anbieter der ersten Stunde in allen Belangen der Presse- 

und Öffentlichkeitsarbeit für die DACH-Region. Seit 2002 am Markt, ist das Unternehmen heute 

einer der führenden Hersteller von webbasierter Business Software für die Cloud. Dabei entwickelte 

und vermarktete myfactory als einer der ersten Anbieter überhaupt Cloud- beziehungsweise SaaS-

Lösungen für den unternehmensweiten Einsatz. Heute erstreckt sich das Portfolio von ERP, CRM, 

Finanzbuchhaltung, Produktion, MIS und POS-Kasse bis hin zu Lösungen für den eCommerce.
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