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Von der Agentur
zum strategischen

Content-Haus

Der PR-Markt wird kleinteiliger, Outsourcing-Tendenzen kennzeichnen die Branche.
Die Strategien der klassischen PR-Agenturen fiir die neuen Herausforderungen sind
vielféltig und beeinflussen die Beziehung zu Journalismus und Marketing.

Bericht von Birgit Samer

as Kiicken verldsst das

Nest. Ruft dieses Sprach-

bild erst einmal wohltu-

ende Gedanken an Bilder
aus dem Tierreich oder die eigene
Nachkommenschaft hervor, ist das
Szenario auf den zweiten Blick nicht
mehr so positiv - zumindest fiir die
etablierten PR-Agenturen. Nichtselten
verldsst der Nachwuchs das Agentur-
Zuhause, in dem er grofs geworden
ist, und griindet sein eigenes Unter-
nehmen. Den Trend untermauern
aktuelle Zahlen des Fachverbands fiir
Werbung und Marktkommunikation
(siehe Grafiken rechts). Diese zeigen
kontinuierlich steigende Zahlen bei
Neugriindungen: Wagten 2010 noch
1.872 Personen in der Branche den
Schritt in die Selbststdndigkeit, liegt
der Wert im vergangenen Jahr laut
vorldufigem Ergebnis bei 2.150 Neu-
griindungen. Auch die Zahl der akti-
ven Fachgruppenmitgliedschaften ist
analog nach oben gegangen und lag
2018 bei nunmehr 25.190.

Alleinstellungsmerkmale zihlen

Auch der Kuchen am PR-Auftrags-
markt verteilt sich auf mehr Markt-
teilnehmer, die Grofie des Stiicks fiir
den Einzelnen ist hart umkampft.
Dass sich mehr und zunehmend
spezialisierte Player in der PR-Bran-
che tummeln, nimmt man auch bei
Ketchum Publico wahr. Differenzie-
rung mit eigenen, gewissermafien
uniquen Stédrken sieht die Wiener
Agentur dabei als Schliissel zu Auf-

dia-Kanile sollten ob ihrer Werbe-
wirkung - ohne dafiir Geld in die
Hand nehmen zu miissen - forciert
werden. Bei Ketchum Publico habe
man sich somit einen Wettbewerbs-
vorteil geschaffen, wie Wallner be-
tont. Geschichten erzdhle man dabei
so gut, dass diese redaktionell in den
Medien bearbeitet werden. Um es
schlussendlich in Zeitung und Co zu
schaffen, miisse das Thema iiber eine
Relevanz fiir Journalisten verfiigen.
Auch Glaubwiirdigkeit sei ein nicht
aufler Acht zu lassender Aspekt. Da-
beiidentifiziert Wallner einen
Wettbewerbs-Benefit fiir
klassische PR: ,Wir als
PR-Agenturen ken-
nen uns am besten
mit Glaubwiirdigkeit
und dem Bedienen
von Stakeholdern
aus Auch der ge-
konnte ,Umgang mit
der Sprache” bleibe, un-
abhédngig vom Ausspielka-

nal, eine Grundvoraussetzung fiir
erfolgreiche PR-Arbeit.

Strategische Kreativ-Schwester

Wer dabei lediglich das kreative Spiel
mit den Wortern im Auge hat, der ver-
nachléssige eine nicht minder wichti-
ge Komponente, so Wallner. Ketchum
Publico habe sich als ,Right-brain-
left-brain-Agency” etabliert, zitiert sie
Global-CEO Barri Rafferty. Neben der
vielbeachteten kreativen Komponen-
te brauche es auch strategisches Den-
ken. ,,Auf der einen Seite existiert die
strategische Gehirnhilfte, Stichwort
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tragen im konkurrenzstarken Markt:
,Wir haben es in unserer DNA, dass
wir Earned Media gut konnen‘, be-
tont Geschiftsfithrerin Saskia Wallner
im Gespriach mit HORIZONT. ,PR-
Agenturen machen nichts anderes
als Content Marketing Dabei gelte
es allerdings, das Konzept des PESO-
Mix - die Mischung aus Paid, Earned,
Shared und Owned Media - nicht aus
den Augen zu verlieren. Um bezahl-
te Kandle komme man naturgeméf
nicht gidnzlich herum; Earned-Me-
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Data-driven. Auf der anderen Seite
geht ohne kreativen Ideenreichtum
und Out-of-the-box-Denken in der
Branche nichts mehr? fithrt Wallner
aus. In der Agentur gehe das Konzept
auf. Das Vereinen beider Komponen-
ten mache den Job anspruchsvoller,
ein Team solle deshalb iiber die je-
weiligen Spezialisten verfiigen.

Auch bei 365 Sherpas, der Public-
Affairs-Agentur aus der Hirschen-
Agenturgruppe, sieht man die stra-
tegische Beratung von Kunden und

Alle nétigen Lizenzgeblihren sind vertraglich geregelt. Skalierung 82%

8,5%
betrug die Neugriindungs-
Quote 2018 beim Fachver-
band fur Werbung und Markt-
kommunikation in der
Wirtschaftskammer.

-

Partnern als Erfolgsfaktor im digitalen
Wandel. ,Das gute Handwerkszeug
der Public Affairs beziehungsweise
fiir PR-Agenturen der Offentlichkeits-
arbeit sowie Themenkompetenz sind
noch immer die Grundvoraussetzun-
gen dafiir’, konkretisiert Managing
Partner Herbert Rohrmair-Lewis ge-
geniiber HORZIONT.

Dariiber hinaus beschiftige man
sich stark mit Verdnderungen der In-
teressenvertretung im digitalen Wan-
del. Das bedingt die Spezialisierung
der Agentur in den Bereichen Cor-
porate Affairs, Policy Advice
und Digital Public Affairs.
Durch die thematische

Differenzierung soll
ein Wettbewerbsvor-
teil in einem immer
kleinteiliger werden-
den Markt geschaf-

fen werden. ,Mit den
365 Sherpas bei diesen
Kernfeldern zu bleiben,
ist fiir den Standortaufbau in

Osterreich eine langfristige und stra-

tegische Entscheidung. Auch wenn es
noch immer einen grofien Markt fiir
klassische PR-Agenturen gibt, wollen
wir hier den kurzfristigen Erfolgen
widerstehen’, duflert sich Rohrmair-
Lewis zu strategischen Uberlegungen.

Social Media first

Ein Markt fiir spezialisierte Agenturen
scheint sich vorrangig im Social-Me-
dia-Bereich aufzutun. Laut Zenith-
Prognose werden die globalen Inves-
titionen in Social-Media-Werbung
2021 bei mehr als 103 Milliarden US-
Dollar liegen. Auch im heimischen
Werbemarkt ist die Popularitit der
sozialen Medien ungebrochen. In
Kooperation mit dem Online Ver-
markterkreis (OVK) im iab austria
hat die Kommunikationsagentur
Momentum Wien in ihrer Spending-
studie 2018 ein Onlinewerbeplus von
insgesamt 4,3 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr berechnet (siehe Grafik
links). Am wachstumsstéirksten war
dabei mit Abstand der Bereich Social-
Media-Marketing.

Die Geschiftsfithrer der Modlin-
ger Agentur Putz & Stingl, Nina Wit-
ti, Melanie Wallner und Gert Zaun-
bauer, sehen den Werbeblickwinkel
auf dem Gebiet noch eingeschrankt.
»,Beim Thema Digitalisierung hinkt
der oOsterreichische Markt leider
immer noch etwas hinterher. Die
Schlagworte ,Digital-Strategien‘ und
,Digital-Marketing’ sind zwar mitt-
lerweile in vielen Unternehmen an-
gekommen, oftmals wird darunter
aber immer noch nur eine Unterneh-
mens-Facebook-Page verstanden.
Bei den Kunden gilt es nach wie vor,
einerseits die Angst vor dem Thema
zu nehmen, aber andererseits auch
die bestmdgliche Beratung zu bieten
- und zwar mafgeschneidert. Gerade

in der digitalen Welt und dem weitrei-
chenden Angebot gilt es, die Tools an
das jeweilige Unternehmen anzupas-
sen’, fithrt die Geschiftsfithrung aus.

Josef Kalina und Michael Koch-
walter sehen als Geschiftsfiithrer
von Unique Relations ein ,weiteres
Zusammenwachsen zwischen ,klas-
sischer’ PR und Social Media“ Beziig-
lich der Agenturstrategie lasse das
folgenden Schluss zu: ,Wir werden
unseren USP weiter starken: Markt-
forschung, Werbung, Social Media
aus einer Hand verbunden mit exzel-
lenter Expertise und einem belastba-
ren Netzwerk im Medien- und Politik-
Bereich! Die CEO-Spitze von Plenos
ortet ebenfalls einen Trend fiir PR-
Agenturen hin zu Content Marketing,
Blogging und Social-Media-PR. Die
digitalen Trends bringen ebenfalls
Herausforderungen wie Fake News
und KI, sind sich Veit Salentinig und
Wolfgang Immerschitt bewusst. Die
Digitalisierung sei , schon seit Jahren
Realitdt - wer in der Digitalisierung
jetzt noch Chancen sucht, ist wohl
etwas zu spat dran, setzen Werner
Beninger und Hans-Georg Mayer,
Geschiftsfithrer von Milestones in
Communication, nach. In der Full-
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vermehrt auf die Angabe von Bezugs-
quellen ihrer Informationen. Dieser
Trend hin zu einem Fakten-basierten
Dienstleister fiir den Journalismus be-
statigt sich auch in einem Branchen-
Rundruf. ,Professionalitit ist oberstes
Prinzip. Wir transportieren nur ge-
checkte Fakten zu Journalisten®, fiihrt
Wallner aus. Auch wenn man The-
men im Blickwinkel von Kundenzie-
len sehe, gelte es, mit glaubwiirdigen
Fakten in die Diskussion mit Journa-
listen zu treten. PR-Agenturen sollen
die Funktion eines Informations-
Dienstleisters einnehmen. ,Wichtig
ist dabei, dass Journalisten das Gefiihl
haben, dass sie einen Experten anru-
fen konnen’, prézisiert Wallner. Um
sich als Know-how-Vermittler zu po-
sitionieren, hat die Agentur unter an-
derem einen Blockchain-Workshop
fiir ,,einen Kunden aus dem Wissen-
schaftsbereich” veranstaltet. Eine Be-
richterstattung sei dabei nachrangig
gewesen. In einer Zeit, die von einem
yInformations-Overload“ gekenn-
zeichnet sei, gelte es zudem, in lang-
fristige Beziehungen mit Journalisten
zu investieren. Diese hitten schlief3-
lich mit immer weniger Zeit und
Platz sowie mehr Druck zu kdmpfen.

Fachverband Werbung und Marktkommunikation
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Service-PR-Agentur sieht man klassi-
sche PR im Markt als Leistung weiter
stark verankert, daneben wiirden So-
cial Media und Krisenkommunikati-
on bedeutender.

Auch bei Alpha Affairs verortet
man den heimischen Agenturmarkt
in der Klassik: ,Trotz aller Bekennt-
nisse zur Digitalisierung sind die An-
gebote auf dem Agenturmarkt - aber
insbesondere auch die Auftrige und
Anforderungen von vielen Kunden -
noch viel zu sehr analog. Die logische
und konsequente Digitalisierung ist
speziell im englischsprachigen Raum
bereits viel weiter, betonen die Ge-
schaftsfithrer Christoph Mahdalik
und Florian Faber.

Vertrauenswiirdiger Partner

Der Kampf um Glaubwiirdigkeit ist in
Zeiten von Fake News und Co zwei-
felsohne hirter geworden. Auch die
PR-Verantwortlichen setzen laut ak-
tuellen Ergebnissen des PR-Trendra-
dars von APA DeFacto und APA-OTS

Quelle: WKO (Griindungsstatistik)

,Gute Themen und vertrauenswiirdi-
ge Informationen zu pitchen, macht
es fiir den Journalisten leichter, diese
fiir eine Story zu iibernehmen’, so
Wallner.

Rudi Kobza, Eigentiimer von Ko-
bza Integra Public Relations, ortet
ebenfalls eine ,Ausdiinnung klassi-
scher Redaktionen” PR-Unterneh-
men wiirden sich von der , Agentur
zum Content-Haus“ entwickeln sowie
eigene Content-Formate, Plattformen
und digitale Assets aufbauen.

Bei 365 Sherpas sieht man auch bei
der PR eine redaktionelle Verantwor-
tung: ,Agenturen tragen ebenso Ver-
antwortung fiir eine funktionierende
offentliche Kommunikation, die den
Anspriichen einer demokratischen
Gesellschaft gerecht wird. Genau
darum besinnen sich auch alle ver-
antwortungsbewussten Agenturen
auf gutes Handwerkszeug und eine
faire, vertrauensvolle und nachhalti-
ge Beziehung zum Journalismus’, so
Rohrmair-Lewis. .
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