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

uf den ersten Blick erfiillen die Berater der
ABerliner Agentur RPM jedes Klischee eines auf
Produkt-PR fiir die Lifestylebranche spezialisier-
ten Dienstleisters: jung, schon, trendbewusst, erfolgreich.
Giste werden mit einem herzlichen Du empfangen. Da
das Durchschnittsalter der elf Mitarbeiter bei etwa
32 Jahren liegt, gehoért das offenbar zum guten Ton.
Der renovierte Altbau in Berlin-Mitte ist durchgestylt,
und die drei Geschiftsfiithrer wirken entweder wie einem
Hochglanzmagazin 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 Geschiftsfiih-
rerin Barbara Hechler klar. Dass Lifestyle-PR und ihre
Vertreter in erster Linie durch Oberflichlichkeit glin-
zen, sei ein Vorurteil. Ein bisschen SpieBigkeit darf sein.
»Im Vergleich mit anderen Agenturen in diesem Seg-
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ment sind wir zielorientierter”, glaubt der Mitgriinder
Robert Krause, geschiftsfithrender Gesellschafter von
RPM und mit einigen Jahren Agenturerfahrung auf dem
Buckel, unter anderem als Geschiftsfithrer 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 Agenturgriinder
Christian Wittstadt. Anfangs wurden die Drei vor allem
von anderen Dienstleistern ihrer Auftraggeber skeptisch
bedugt. ,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 hitten. ,Wir sind inzwischen die verlingerte
Werkbank der Unternehmen®, erklirt Krause. Und
Hechler erginzt: ,Frither waren wir meist die Letzten,
die die Briefings bekommen haben. Heute sind wir in
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der Regel die Ersten im Boot und kénnen die Auftrige
mitgestalten.“

Pressemailings, -events und -reisen gehéren zum
Standardprogramm von RPM. Genauso Social-Media-
MaBnahmen, Opinion-Leader-Programme und konti-
nuierliche Erfolgskontrolle. Allerdings ersetzen sie die
klassische Pressekonferenz gern durch ein Dinner mit
den Medienvertretern. ,Wir entwickeln seridse Strate-
gien, brechen aber, wo und wann immer méglich, gern
aus den iiblichen PR-Mustern aus und versuchen, mit
neuen Ideen den Marken frische Impulse zu geben®,
erkldart Wittstadt.

Daher riihrt auch der Name der Schmiede. RPM
steht fiir ,revolutions per minute“, eine Einheit der Me-
chanik fiir die Drehzahl, zu finden auf jedem Autotacho.
,Natiirlich maBen wir uns nicht an, jede Minute mit
einem unserer Einfille eine Revolution anzustoen. Unser
Anspruch ist es eher,
fiir die Herausforderun-

»Wir hatten noch nie
das Problem, von

gen unserer Kunden
den perfekten Dreh zu

finden®, so der Diplom- Kunden nicht ernst-

Betriebswirt. m
genommen zu werden.

Zum Beispiel fiir
Campari Deutschland. Christian Wittstadt
Fiir dessen Marke Skyy
Vodka veranstalteten
die Berliner einen ,Swap Markt“ im Stadtbad an der
Oderberger Strafe. Einem Trend aus den USA folgend,
konnten dort Anfang August hochwertige Kleidungs-
stiicke, Schmuck, Platten und Designobjekte getauscht
werden. Zahlreiche Prominente wie Karl Lagerfeld, Peter
Fox und Die Fantastischen Vier hatten im Vorfeld Lieb-
gewonnenes gespendet. Den Kleidertauschmarkt mit an-
schlieBender Party besuchten unter anderem die Schau-
spieler Daniel Briihl, Heike Makatsch und Anna Maria
Miihe.

Die Ansammlung Prominenter ist ein Indiz fiir die
bei allen Revolutionen doch klassisch gebliebene Arbeit
von RPM. ,Wir erfinden das Rad ja nicht neu®, weill
Barbara Hechler. Deshalb setzen sie und Christian Witt-
stadt, die sich bei ihrem fritheren Arbeitgeber, dem lo-
kalen Mitbewerber Schroder + Schémbs, kennenlernten,
unter anderem auf Celebritys. ,Je nach Produkt und
Kampagnenthema kann das als zusitzlicher Aufhinger
fiir Lifestylemedien fungieren®, sagt die Expertin fiir
Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation. Gerade
erst kehrte sie von einer Pressereise aus Angola zurtick,
wo sie sich mit prominenter Unterstiitzung im Schlepp-
tau fir das Projekt ,,1 Packung = 1 Impfdosis“ von
Pampers und Unicef stark machte, die sich fiir Tetanus-
impfungen in Entwicklungslindern einsetzen. Ein Jahr
zuvor war Hechler mit gleichem Auftrag und dem Model
Nadja Auermann in Liberia unterwegs.

Die Arbeit der Hauptstddter schitzen nicht nur der
Industriegiiterkonzern Procter & Gamble (Medienarbeit
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fiir die Marken Pampers, wellaflex und Shockwaves) und
Campari (Skyy, Aperol, Cinzano), sondern auch Fiat
Deutschland und das Luxus-Unterwischelabel Wunder-
voll. ,Wir haben gliicklicherweise kontinuierliche An-
fragen®, kokettiert Robert Krause, der sich vom Ham-
burger Biiro aus vor allem um Finanzen und Vertriige
des Dienstleisters kiimmert. Gemeinsam mit dem Team
priift er sehr genau, was zur Agentur und ihrem Portfolio
passt. Von der Krise spiiren die Kreativen nach eigenen
Angaben bisher nichts. ,Wir haben wirklich bestindige
und etablierte Etats“, so Krause.

In den kommenden zwei bis drei Jahren soll das Un-
ternehmen kontrolliert wachsen. ,Wir stellen ein“, wirbt
Christian Wittstadt fiir seine Schmiede, die bisher aller-
dings keine Traineestellen vergibt. ,Die Struktur der
Agentur ist noch recht iibersichtlich. Jeder muss alles
koénnen, von Konzeption iiber Text bis hin zur Event-
organisation.“ Natiirlich sei ein Studienabschluss wich-
tig, ,das ist ein Indiz fiir die Féhigkeit zur Selbstorga-
nisation“, betont Krause. Erfahrungen in Produkt-PR
helfen auch, gute Englischkenntnisse sind Vorausset-
zung. ,Wir arbeiten ja vorwiegend fiir internationale
Konzerne“, so Wittstadt. In der Kommunikation mit
den Kunden sei Englisch daher die wichtigste Sprache,
selbst wenn sich die Auftrige bisher meist auf die
DACH-Region beschrinken. Bei der Entscheidung fiir
neue Kollegen spielt am Ende aber vor allem das
Bauchgefiihl eine Rolle. ,Die Grundsympathie muss
stimmen und der Sinn fiir Humor®, sagt Barbara
Hechler. ,Bislang sind alle unsere Leute dauerhaft an
Bord geblieben.“

Die weitere Expansion im Blick, schauen sich die
Geschiftsfithrer bereits neue Biirordume an. Vorstellun-
gen fiir potentielle Auftraggeber gibt’s auch schon. Auf
der Wunschliste stehen zum Beispiel IKEA, H&M und
Haribo. ,Mode und Food sind Felder, die wir kiinftig
mehr ausbauen wollen®, kiindigt Barbara Hechler an.
Den guten Geschmack der Geschiftsfithrer kann jeden-
Anne Villwock l

falls niemand leugnen.
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Adresse: Oranienburger StraRe 48, 10117 Berlin
Telefon: 030/400066-0

Telefax: 030/400066-66
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Internet: www.rpm-berlin.com
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