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Warum stehen einzelne Unternehmen im Kreuzfeuer der Medien? Welche PR-
Strategie verfolgen Deutschlands Dax-Konzerne? Welche Trends beschäftigen 
die Agenturszene? Wie gut ist die Öffentlichkeitsarbeit der Bundesregierung?

Jeden Monat beleuchtet das prmagazin das oft verborgen ablaufende Wechsel
spiel zwischen PR und Medien und bietet:

➢ � Strategien von PR-Chefs deutscher und internationaler Großkonzerne sowie 
einflussreicher Verbände

➢ � Die Geschichten hinter den Krisen: Warum entstand der Skandal?

➢ � Einblicke in die Szene der PR-Agenturen: Wer bietet welchen Service?

➢ � Den Pressestellentest: Welches Unternehmen macht die beste Pressearbeit 
seiner Branche?

➢ � Nationale und internationale Nachrichten: Wer wechselt wohin und warum?

➢ � Neues aus Wissenschaft & Ausbildung: Welche Forschungstrends gibt es, 
welche Wege geht der Nachwuchs?

➢ � Einen branchenspezifischen Stellenmarkt

Die Themen

Die PR-Branche in Deutschland, Österreich und der Schweiz. 

Kommunikationsprofis in Unternehmen, Verbänden und Agenturen. Vom Leiter 
der Unternehmenskommunikation über den Agenturchef, Pressesprecher, freien 
Berater bis hin zum Journalisten in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft.

Die Leser

 10/2011 prmagazin 71

Darauf sollte man sich einstellen

Wer ein Volontariat in einer Pressestelle 
anstrebt, sollte sich einiger Rahmenbe-
dingungen bewusst sein, etwa der oft 
strengen Hierarchie und langen Entschei-
dungswege in Unternehmen. „Das sind 
die blinden Flecken eines Studiums“, er-
zählt Tillmann Geneuss von Infineon. 
Und man müsse sich darüber im Klaren 
sein, dass das Tempo der Kommunika-
tion oft von äußeren Faktoren bestimmt 
werde. Bewerbern rät er, sich ein breites 
Allgemeinwissen anzueignen und im Vor-
stellungsgespräch immer genau nachzu-
fragen, wenn die Stellenbeschreibung un-
klar ist. „Dann wird sich zeigen, ob es für 
das Volontariat auch ein richtiges Ausbil-
dungskonzept gibt“, sagt er. 

Nachzuhaken empfiehlt auch Philip 
Müller vom PR Career Center. „Man darf 
sich nicht von einer Stellenausschreibung 
blenden lassen.“ Jeder Punkt müsse hinter-
fragt werden. Das gelte aber insbesondere 
in Agenturen, da sie gegen den Ruf als 
Ausbeuter kämpfen müssten. Für Arbeit-
geber heißt das: Eine transparente Dar-
stellung der Aus bildungsweise ist unum-
gänglich. Bewerbern muss klar werden, 

was sie erwartet. Alexandra Groß, Vor-
stand der Wiesbadener Agentur Fink & 
Fuchs und dort verantwortlich für Per-
sonalthemen, bestätigt das. Auch müs-
sten Bewerber und Berufseinsteiger die 
Chance haben, mit anderen Volon tären 
über die Ausbildung zu sprechen. Bei 
Fink & Fuchs gebe es ein Netzwerk ehe-
maliger Auszubildender, die In te ressen-
ten Fragen beantworteten. 

Wichtig für die Einschätzung der an-
gebotenen Volontariate sind neben per-
sönlichen Erwartungen auch Erfahrun-
gen, um die Ausbildung beurteilen zu 
können. Praktika, die Einblick in die Ar-
beit von Agenturen und Unternehmen ge-
ben, werden ohnehin vorausgesetzt. „Den 
Bewerbern muss klar sein, was ein PR-
Berater macht“, sagt Alexandra Groß. Ein 
weiteres Merkmal hochwertiger Volonta-
riate sieht sie in Ausbildungsjahrgängen. 
„Agenturen, die nur einen Volontariats-
platz anbieten, haben selten eine struktu-
rierte Vorgehensweise.“

Nicht nur die DPRG und der BdP wollen 

die Ausbildungsbedingungen vereinheit-
lichen und verbessern. Auch das PR Ca-
reer Center um Philip Müller und Tho-

mas Lüdeke sucht den Dialog mit den 
Arbeit gebern. Die Bereitschaft dazu sei 
durchaus vorhanden, so Lüdeke. Sein Kol-
lege Müller hält das für dringend not-
wendig. Veränderungen kämen schließ-
lich nur sehr langsam ins Rollen, obwohl 
der Bedarf groß sei – vor allem mit Bezug 
auf Gehälter und Ausbildungspläne. Bei-
des müsse endlich für Topkräfte attrak-
tiver werden. „Gerade die Agenturen sind 
jetzt am Zug“, sagt Müller. Zwar gebe es 
viele Berufseinsteiger in der Branche, 
aber an erfahrenen Beratern fehle es. Hier 
herrsche schon jetzt Fachkräftemangel. 

Dieses Problem hätten Unternehmen sel-

tener, da sie bei Absolventen und Young 
Professionals als Arbeitgeber eine stär-
kere Strahlkraft besäßen als Agenturen, 
so Müller. 82 Prozent der Berufseinstei-
ger würden wechseln wollen. Hier müss-
ten besonders Agenturen wieder an Be-
deutung gewinnen. Achtung-Chef Mirko 
Kaminski stimmt dem zu. Schon jetzt 
gebe es immer weniger Nachwuchs. Nicht 
ein Standard werde jedoch die Ausbil-
dung verbessern, sondern der Zwang der 
Agenturen, um die besten Talente zu kon-
kurrieren. 

CHECKLISTE FÜR BERUFSEINSTEIGER

Ein Volontariat dient nicht der Berufsfindung, 
sondern erfordert Vorwissen um die Tätigkeit.

Scheu, auf andere Menschen zuzugehen, sollte man 
nicht haben. Soziale Kompetenzen sind wichtig.

Gerade Unternehmen fordern breites Allgemeinwis-
sen und Gefühl für wirtschaftliche Zusammenhänge.

Die Arbeit in Agenturen verlangt unternehmerisches 
Denken. 

Volontäre können und dürfen ausgebildete Berater 
nicht ersetzen. Überforderung nicht verschweigen!

Studium vermittelt Spezialwissen, Ausbildung 
befähigt für den Beruf. Ein Volontär muss viel lernen.

!

!

!

!

!

!

PR-Volontariate beziehungsweise 

Traineeships bieten viele Konzerne 

sowie fast alle großen und mittleren 

Agenturen an. Auch bei Verbänden 

wie den Bundesverbänden der 

 Deutschen Industrie (BDI), Informa-

tionswirtschaft, Telekommunikation 

und neue Medien (Bitkom), der 

 Kassenärztlichen Bundesvereini-

gung (KBV) und NGOs wie WWF 

und Oxfam lohnt eine Bewerbung. 

Was Einsteiger bedenken sollten.
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AGENTUREN
Kundenbindung

BEZIEHUNGSPFLEGE

Das Verhältnis zwischen Agentur und Kunde ist eine Ehe auf Zeit. Aber 

 Dienstleister können viel tun, damit Auftraggeber ihnen gewogen bleiben. 

Erfahrene Agenturchefs erzählen über schmerzhafte Lernprozesse, erfolgreiche 

Bindungsinstrumente und warum der Faktor Mensch entscheidend sein kann.

TEXT: Daniel Neuen

AGENTUR KU
N
DE
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„In dem Moment, in dem man einen Kun-

den gewinnt, beginnt man, ihn zu ver-

lieren.“ Ganz so extrem wie Don Draper, 
Hauptfigur der in Agenturen Kultstatus 
genießenden US-Serie „Mad Men“, würde 
es Wigan Salazar nicht ausdrücken. Der 
Deutschland-CEO der MSL Group erkennt 
in Drapers lakonischer Bemerkung aber 
eine gehörige Portion Wahrheit. Denn Be-
ziehungen zwischen Dienstleis tern und 
Auftraggebern sind Ehen auf Zeit. Das 
liegt in der Natur der Sache. 

Dennoch können Agenturen viel tun, 
damit die Verbindung lange funktioniert 
– sie müssen es sogar. „Kunden zu behal-
ten, ist eine echte Kunst, die viele unter-
schätzen“, so Salazar. Ion Linardatos von 
Straub & Linardatos sieht das ähnlich: 
„Es ist viel schwieriger und anstrengender, 
einen Etat nicht zu verlieren als ihn zu 
gewinnen“, so der Hamburger. 

Theoretisch klingt die Erkenntnis ba-
nal: Ein Dienstleister muss bloß gute 
Arbeit abliefern, um einen Auftraggeber 
zufriedenzustellen. In der Praxis ist das 
ein schwieriges Unterfangen – und eine 
echte Herausforderung für Geschäftsfüh-
rer, die im operativen Tagesgeschäft nicht 
bei jedem Kunden die Fäden in der Hand 
halten können. Doch wer die Beziehung 
nicht umsichtig und vorausschauend 
pflegt, erlebt beim jährlichen Austausch 
mit dem PR-Leiter auf Kundenseite wo-
möglich eine böse Überraschung: Der Etat 
ist futsch.

Die Gründe dafür sind vielfältig – und 

nicht immer muss man sie auf Agentur-
seite suchen. Besonders wichtig sind klare 
Vereinbarungen. Über verständliche Brie-
fings und eindeutige Formulierung des 

Auftrags sollten die Parteien Ziele, Leis-
tungspakete und Kosten verbindlich ab-
sprechen und schriftlich fixieren. „Das 
beugt Miss verständnissen vor“, sagt Ste-
phan Fink von der Wiesbadener PR-
Agentur Fink & Fuchs. 

Auch Gabriele Horcher von Möller 
Horcher versucht, ihre Kunden möglichst 
konkret festzunageln. „Viele haben un-
ausgesprochene Erwartungen. Es macht 
das gemeinsame Leben leichter, wenn 
man diese auf Papier bringt und wir uns 
daran orientieren können“, so Horcher.

Wenn Dienstleister mehrere Jahre lang 

für ein Unternehmen arbeiten, hat das 
viele Vorteile, aber auch einige Nachteile. 
Die Berater erwerben umfassendes Wissen 
über den Kunden und dessen Branche – 
und freuen sich über regelmäßigen Ho-
norarumsatz. Dieser behagliche Zustand 
ist trügerisch. Zufriedenheit, Bequem-
lichkeit und Langeweile können sich ein-
schleichen. Termine werden womöglich 
nicht eingehalten, kreative Ideen bleiben 
aus. Das ist menschlich, aber unprofes-
sionell.

Solchen Fehlentwicklungen kann man 
vorbeugen. Bei MSL sind beispielsweise 
immer zwei Berater für  einen Kunden zu-
ständig. Das soll stetig für neue Impulse 
sorgen – und die Abhängigkeit von ein-
zelnen Per sonen verringern. Denn hat 
ein Berater lange Zeit mit einem Kun-
den eng und gut zusammengearbeitet, 
kommt es vor, dass der Mitarbeiter geht 
und den Kunden mitnimmt. „Wir ver-
kaufen keine Einzel-, sondern eine Agen-
turleistung“, sagt MSL-CEO Wigan Sala-
zar, der stolz darauf verweist, dass seine 
Agentur seit mehr als zehn Jahren 

„Wechselt beim 
Kunden der 

PR-Chef, herrscht 
bei uns Alarm.“

Gabriele Horcher

Möller Horcher

Agenturen können viel dafür tun, 

dass die Beziehungen mit ihren 

Kunden möglichst lange halten.
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UNTERNEHMEN & ORGANISATIONEN
Meldungen

Metro-Kommunikationschef Michael Inacker kämpfte im September an allen Fronten 

für seinen CEO Eckhard Cordes. Zur seit Frühjahr tobenden Schlammschlacht mit 

Media-Markt-Gründer Erich Kellerhals kam der vorerst gescheiterte Versuch von 

Kritikern, Cordes aus dem Amt zu kegeln. Eine Rückschau.

METRO

Etappensieg

31. AUGUST 2011

Mit der Schlagzeile „Metro-Aufseher wollen Cordes los-

werden“ in der Financial Times Deutschland beginnen 
dramatische Tage. Schon länger gibt es Kritik an Eckhard 

Cordes, laut FTD haben sich dessen Gegner wenige Wo-
chen vor dessen bis dahin als wahrscheinlich geltenden 
Vertragsverlängerung durchgesetzt: Der Aufsichtsrat sei 
mehrheitlich gegen eine zweite Amtszeit von Cordes, des-
sen Kontrakt Ende Oktober 2012 ausläuft. „Leider haben 
Insider einige Medien instrumentalisiert, und teilweise 
wurden die Quellen für Indiskretionen nicht richtig auf 
ihre Zuverlässigkeit geprüft“, sagt Michael Inacker. Der 
CEO und sein PR-Chef sind seit gemeinsamen Tagen beim 
Autobauer Daimler so eng verbunden, dass es sie bei dem 
Handelsriesen nur im Gespann geben dürfte.

3. SEPTEMBER 2011

„Beim Bier in St. Petersburg“ überschreibt die Süddeut-

sche ihre Story über eine angebliche „Arschloch-Affäre“. 
Das Wort soll Cordes zum Vize-Aufsichtsratschef Werner 

Klockhaus gesagt haben – indes im Flachs, wie der 
obers te Betriebsrat der SZ zu Protokoll gibt. „Dadurch 
war der Vorgang eingeordnet, das Intrigenspiel kam zum 
Vorschein“, sagt Inacker. Am 31. August gab es laut Han-

delsblatt ein Treffen zwischen Cordes, Haniel-CEO Jürgen 

Kluge sowie Franz Markus Haniel und Peter Küpfer von 
den Metro-Eigentümerfamilien. Thema: die Vertragsver-
längerung von Cordes. Kluge habe dabei gesagt, am fol-
genden Tag werde eine Zeitung berichten, Cordes habe 
gegenüber Aufsichtsräten das „A-Wort“ benutzt. Ein Ar-
tikel dazu erscheint aber erst an jenem 3. September. 

4. SEPTEMBER 2011

In der WamS redet Erich Kellerhals über den Machtkampf 
bei Metro-Tochter Media-Saturn. Überschrift: „Per sönlich 

habe ich nichts gegen Dr. Cordes“. Der Minderheits-
eigner der Elektrohandelskette hat im Frühjahr Hering 

Schuppener (HS) engagiert. Dort ist seit April 2010 der 
frühere Metro-Pressechef Martin Bommersheim tätig. 
Inacker hält das für „eine Stilfrage und eigentlich unter 
der Würde von Hering Schuppener, dass man Leute of fen-
bar gegen ihre Ex-Arbeitgeber einsetzt“. Dazu HS-Partner 
Folker Dries: „Wir arbeiten als Sprecher für die Con-
vergenta-Beteiligungsgesellschaft von Herrn Kellerhals, 
nicht gegen ein Unternehmen. Das machen wir im Team 
mit mir an der Spitze. Grundrechte wie Meinungs- und 
Berufs freiheit diskutieren wir nicht.“

12./13./14. SEPTEMBER 2011

Fast alle Zeitungen schreiben über Cordes’ „letzte Tage“ 

(SZ) und spekulieren über Nachfolger. „Journalisten ha-
ben mich seit Anfang September permanent mit angeb-
lich guten Quellen konfrontiert, wonach die Eigentümer-
familien und Arbeitnehmer mehrheitlich gegen Herrn 
Cordes seien. Für Herrn Cordes stellte sich die Lage an-
ders da, aber da ich qua Funktion nicht für Eigentümer 
und Aufsichtsrat sprechen darf, waren mir die Hände ge-
bunden“, so Inacker. „Deshalb galt unsere Kommunika-
tion anfangs als weniger glaubwürdig – weil zu weit weg 
von den Zentren der Kritiker und angeblich tatsäch-
lichen Informationen. Erst im Verlauf und wegen der 
Standhaftigkeit von Herrn Cordes konnte die kommuni-
kative Balance wiederhergestellt werden.“
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Möchten Sie in unseren Themenplan-Verteiler aufgenommen werden?
Fordern Sie die monatlichen Informationen per Mail an: prmagazin-themenplan@rommerskirchen.com

Rücktrittstermine

Letztmöglicher Rücktritts­
termin für Rubrik-Anzeigen: 
jeweiliger Anzeigenschluss­
termin

Letztmöglicher Rücktritts­
termin für Textanzeigen 
und Fremdbeilagen:
drei Wochen vor Anzeigen­
schluss

Heft
Erscheinungs- 
tag

Anzeigen- 
schluss

Druck- 
unterlagen

Beilagen / 
Beikleber

Januar 02. 01. 12 14. 12. 11 15. 12. 11

Bitte senden 

Sie uns  

frühestmöglich / 

spätestens  

bis zum Druck- 

unterlagen- 

schluss ein  
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Beiklebers zu.
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Dezember 30. 11. 12 15. 11. 12 16. 11. 12

Termine2012
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Verlagsangaben Ihre Ansprechpartner

Mediateam

�Leitung: Claudia Schulz
(Verlags- und sonstige Beilagen / Workshops)

Telefon:	 +49 (0) 22 28 / 9 31-1 21
Telefax:	 +49 (0) 22 28 / 9 31-1 35
E-Mail:	 schulz@rommerskirchen.com

Stellvertretung: Carina Frings 
(Textanzeigen /Ad Specials)

Telefon:	 +49 (0) 22 28 / 9 31-1 71
Telefax:	 +49 (0) 22 28 / 9 31-1 35
E-Mail:	 frings@rommerskirchen.com

Sabrina Aberfeld
(Rubrikanzeigen / Stellenmarkt / Online-Werbung)

Telefon:	 +49 (0) 22 28 / 9 31-1 22
Telefax:	 +49 (0) 22 28 / 9 31-1 64
E-Mail:	 aberfeld@rommerskirchen.com
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TechnischeAngaben

Datenträger:	 DVD, CD-ROM
E-Mail:	 anzeigen@rommerskirchen.com 
FTP:	 Zugangsdaten auf Anfrage

Bitte senden Sie vor einer E-Mail-Übertragung den 
schriftlichen Anzeigenauftrag mit dem endgültigen 
Motiv (bei Farbanzeigen bitte Andrucke oder Proofs 
gleichzeitig per Post schicken).

Wir gehen davon aus, dass es sich bei den uns zuge
sandten Dateien um Kopien handelt und übernehmen 
für deren Bestand keine Haftung.

Stellen Sie uns bitte bei der Datenübermittlung alle 
Informationen über Absender /Firma, Betriebssystem, 
verwendete Programmversionen, Datei-Namen und 
Farben zur Verfügung.

Manuskripte (Satz, Montage, Litho) werden nach 
Aufwand berechnet. Fehlbelichtungen aufgrund 
unvollständiger oder fehlerhafter Dateien, falscher 
Einstellungen oder unvollständiger Angaben werden 
berechnet. Das gilt gleichermaßen für zusätzliche 
Satz- oder Lithoarbeiten sowie für die Erstellung 
zusätzlicher Proofs.

�Druckdaten ohne verbindlichen Anzeigenauftrag 
können nicht berücksichtigt werden. Drucke vom 
Farbkopierer sind nicht druckverbindlich.
Geringfügige Farb- und Tonabweichungen sind 
durch das Druckverfahren bedingt. Reklamationen 
aufgrund nicht korrekter Druckunterlagen können 
vom Verlag nicht anerkannt werden.

210 x 285 mm
185 x 260 mm

Bogenoffset

100 g fast holzfrei, matt, gestrichen, Bilderdruck

Klebebindung

Bitte senden Sie uns möglichst keine offenen Daten.

EPS- oder PDF-X3-Dateien liefern Sie bitte als 
Einzelseiten inklusive der verwendeten Schriften 
(bei EPS-Dateien: die Schriften in Zeichenwege 
umwandeln oder inkludieren; bei PDF-Dateien: ein-
gebettete Schriften).

Alle in die Datei eingebundenen Bilder / Grafiken soll-
ten 100 % der Originalgröße entsprechen. Bitte legen 
Sie Bilddateien in der erforderlichen Auflösung von 
300 dpi und farbsepariert nach CMYK an, sowohl in 
der Datei selbst als auch in eingebundenen Bildern.

Sonderfarben, die nicht ausdrücklich als solche ge-
druckt werden müssen, bitte unbedingt im CMYK-
Farbraum anlegen.

Die gelieferten Daten sollten folgendes ICC-Profil 
aufweisen:  ISOcoated_v2_300_eci.icc
Download: www.eci.org (ECI_Offset_2009)

Sofern Sie Fonds verwenden, legen Sie diese bitte 
nicht unter 20 % an.

Heftformat:
Satzspiegel:

Druckverfahren:

Papierqualität:

Verarbeitung:

Druckunterlagen:

Daten­
austausch:

Zusatzkosten:

Hinweis:



1/1
Seite

 185 x 260 mm 

(210 x 285 mm)

s/w	 2.650,00 

2-c	 3.140,00 

3-c	 3.630,00

4-c	 4.120,00

3/4
hoch

s/w	 1.987,50 

2-c	 2.477,50 

3-c	 2.967,50

4-c	 3.457,50

 137 x 260 mm 

(148 x 285 mm)

2/3
hoch

s/w	 1.766,70 

2-c	 2.256,70 

3-c	 2.746,70

4-c	 3.236,70

 123 x 260 mm 

(132 x 285 mm)

3/4
quer

s/w	 1.987,50 

2-c	 2.477,50 

3-c	 2.967,50

4-c	 3.457,50

 185 x 195 mm 

(210 x 215 mm)

2/1 Seite

s/w	 5.300,00

2-c	 5.790,00

3-c	 6.280,00

4-c	 6.770,00

 395 x 260 mm 

(285 x 420 mm)1/4
quer

4-spaltig
s/w	 662,50 

2-c	 1.152,50 

3-c	 1.642,50

4-c	 2.132,50

   185 x 65 mm 

  (210 x 85 mm)
1/4

hoch
2-spaltig s/w	 662,50 

2-c	 1.152,50 

3-c	 1.642,50

4-c	 2.132,50

   90 x 130 mm 

(103 x 150 mm)
1/4

hoch
1-spaltig

s/w	 662,50 

2-c	 1.152,50 

3-c	 1.642,50

4-c	 2.132,50

   43 x 260 mm 

  (56 x 285 mm)

1/3
hoch

s/w	 883,30 

2-c	 1.373,30 

3-c	 1.863,30

4-c	 2.353,30

1/2
hoch

s/w	 1.325,00 

2-c	 1.815,00 

3-c	 2.305,00

4-c	 2.795,00

   92 x 260 mm 

(103 x 285 mm)

1/2
quer

s/w	 1.325,00 

2-c	 1.815,00 

3-c	 2.305,00

4-c	 2.795,00

 185 x 130 mm 

(210 x 150 mm)

   58 x 260 mm 

  (70 x 285 mm)

1/3
quer

s/w	 883,30 

2-c	 1.373,30 

3-c	 1.863,30

4-c	 2.353,30

 185 x   86 mm 

(210 x 105 mm)

alle Preisangaben in Z

Platzierungszuschlag*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); Platzierungszuschläge für Umschlagseiten auf Anfrage
Anschnitt*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); bitte beachten Sie die Beschnittzugabe von 4 mm je Außenkante bei Anschnitt
* nicht rabattfähig

6

Textanzeigen  Preise & FormateSatzspiegel (Anschnitt)
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TextanzeigenRabatte

Der journalist erreicht Ihre Zielgruppe: 
die Mitglieder des Deutschen Journalisten-Verbandes.

Darüber hinaus wird der journalist von Redakteuren 
und Mitarbeitern aller Medien, Öffentlichkeitsarbeitern, 
Presseabteilungen und Nachrichtenagenturen sowie 
Verlagsleitungen und Medienmanagern, meistens im 
Abonnement oder Einzelverkauf bezogen, wenn diese 
das Branchenmagazin nicht ohnehin schon durch die 
DJV-Mitgliedschaft erhalten.

Der journalist berichtet überparteilich und sachlich 
aus der Medienbranche. Neue Medienprojekte, 
wirtschaftliche und medienpolitische Hintergründe 
sowie Jobentwicklungen und Arbeitsbedingungen der 
Journalisten werden aktuell und kritisch dargestellt.

Medientrends, Recherchetools, Techniken und 
Darstellungsformen werden analysiert. Nachrichten  
über Personen und Entwicklungen sowie Tipps für  
die journalistische Praxis und Weiterbildung runden  
das redaktionelle Spektrum ab.

journalist-Interviews stellen die Menschen hinter den 
Schlagzeilen vor. Roundtable-Diskussionen öffnen den 
Blick für neue Argumente.

Kombinationsmöglichkeit:

Nachlässe:

Malstaffel* 
ab    6 Anzeigen    5 % 
ab    9 Anzeigen  10 % 
ab  12 Anzeigen  15 % 
ab  18 Anzeigen  20 %

* �wird nur vom Grundpreis (s/w) berechnet 
Kombinationspreise ausgenommen

Mengenstaffel* 
ab    3 Seiten    5 % 
ab    6 Seiten  10 % 
ab    9 Seiten  15 % 
ab  12 Seiten  18 %

Kombination:                    &

1/1 Seite, 4-c Anschnitt 12.190,00

1/2 Seite, 4-c Anschnitt 7.960,00

1/4 Seite, 4-c Anschnitt 5.820,00

2/1 Seite, 4-c Anschnitt 20.660,00

weitere Formate auf Anfrage
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Beilagen sind verbreitungsfähig angelieferte Produkte, die der Zeitschrift  
lose beigelegt werden.

Umfang: bis zu 8 Seiten, Gewicht: bis 25 g
Format: mindestens 10,5 x 14,8 cm, höchstens 18,0 x 23,0 cm
Preis für Gesamtauflage: € 4.780,00

Die Preise gelten bei Anlieferung fertiger Beilagen. 
Größere Umfänge und Formate auf Anfrage

Beihefter sind fest in die Zeitschrift integrierte (auf Wunsch durch Perforation  
heraustrennbare) Drucksachen/Prospekte eines Werbenden.

Umfänge und Preise (exkl. Herstellungskosten):   
�4 Seiten: € 5.900,00    12 Seiten: € 12.036,00
8 Seiten: € 8.850,00    16 Seiten: € 14.160,00
Perforation auf Anfrage

Medienkombinationen auf Anfrage

Beikleber werden auf eine Anzeige (Mindestabnahme 1/1 Seite, s/w) aufgeklebt. 
Platzierung: erste oder letzte Seite eines Druckbogens auf einer Anzeigenseite, 
Aufklebetoleranz 5 bis 7,5 mm nach jeder Seite
Postkarten: Standardformat 14,8 x 10,5 cm; 
Preis pro 1.000 Auflage: € 310,00 (gilt bei Anlieferung fertiger Beikleber/Postkarten)
Die Preise anderer Formate werden auf Anfrage und in Abhängigkeit von Druckkosten  
und Papierqualität individuell kalkuliert.

Wichtige Hinweise:

Beilagen/Beihefter/Beikleber dürfen in Umbruch und Druck nicht zeitungs-/zeitschriftenähnlich sein.

Postgebühren: Die Postgebühren trägt der Auftraggeber. Nachlässe und Provisionen entfallen bei den Postgebühren.

Muster: Mit der Auftragserteilung wird ein verbindliches Muster benötigt, das Aufschluss über Inhalt, Format und 
Verarbeitungsfähigkeit gibt.

Auftragsannahmeschluss: Zum jeweiligen Anzeigenschlusstermin 

Anlieferung: Die einzelnen Pakete und Lieferungen müssen bitte deutlich mit Mengenangabe und dem Vermerk 
„(Postkarten-) Beikleber / Beilage in prmagazin, Heft-Nr. ...... / 2012“ versehen sein. Die Anlieferung erfolgt frei Haus.
Liefertermin: Druckunterlagenschluss; Lieferanschrift: L.N. Schaffrath GmbH, Marktweg 42-50, 47608 Geldern

Banderole

ausschlagbare  
Titelseite

ausschlagbare 
Seite innen

geschlossene  
Anzeigen

Titellasche

Auch andere Sonderwerbeformen  
auf Anfrage.

Beilagen

Beihefter

Beikleber
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Antwortpostkarte: Die Herstellungs- und Beiklebekosten 
betragen e 310,00 pro Tausend.

Preise für Fortdrucke auf Anfrage

Die Verlagsbeilagen sind nicht AE-provisionsfähig.

Auf Anfrage erstellen wir Ihnen auch gerne ein Angebot über  
die komplette Produktion (Text und Layout).

Umfänge und Preise:

16 Seiten: 11.528,00

20 Seiten: 14.410,00

24 Seiten: 17.292,00

32 Seiten: 23.056,00

                 und

Die Leser des prmagazins sind Ihre ideale Zielgruppe, wenn Sie Ihre Unter-
nehmensbotschaften breit streuen wollen. Denn prmagazin-Leser sind Berufs
kommunikatoren, sie machen und multiplizieren Nachrichten jeden Tag – Ihre 
Nachrichten ?

Die Verlagsbeilagen bringen Ihre Message an die Empfänger. Das Umfeld bürgt 
für Seriosität und Akzeptanz – nebenbei können Sie bei wichtigen Themen die 
Problematik eines aktuellen Presseverteilers vergessen und Dialog-Angebote 
für die Medien (beispielsweise Internet oder E-Mail-Verteiler) publik machen. 

„Themen“ und „Fakten“ liegen monatlich in einer Druckauflage von über 46.000 
Exemplaren* dem Schwestermagazin journalist bei. Nutzen Sie diese ein-
malige Chance, die Community der Journalisten und Kommunikationsfachleute 
zusammen mit Ihren Botschaften zu munitionieren, schalten Sie Ihr „Themen“-
Heft im journalist und im prmagazin.

Der Umfang beträgt mindestens 16 Seiten bis maximal 48 Seiten. In der Regel 
wird die redaktionelle Gestaltung durch Ihre Agentur oder Ihre PR-Abteilung 
realisiert. Wir stellen Ihnen aber auch gerne redaktionelle Kompetenzen zur 
Verfügung !

Wir empfehlen Fortdrucke für Messen, Kongresse, Konferenzen – und für  
die permanente Nachfrage durch die Medien. Oft bestellen Journalisten noch 
mehrere Jahre nach dem Erscheinungstermin die jeweiligen Themen-Ausgaben.

* Druckauflage journalist 46.830 (verbreitete Auflage 44.589), IVW-Auflagenmeldung I. Quartal 2012

Entwicklungen und Perspektiven.

Tv-LandschafT 
In deuTschLand

powered by

_Themenjournal_205x285.indd   2

21.12.10   17:24

Tetra Pak – Schrittmacher für 

einen nachhaltigen Konsum

FSC®-Gütesiegel auf 

Getränkekartons

Neue Recyclingtechnologien 

auf dem Vormarsch
Die Vision: 100 Prozent  

nachwachsende Rohstoffe

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 5    Mai 2011 · € 16,00 · G 06312

DER VEREDLER
Claus Zemke soll das exzellente 
Image von Trumpf kultivieren

VERFLIXT UND ZUGENÄHT
Briefings sind für 

Agenturen ein Reizthema

VON GESTERN
Bei Air Berlin hinkt die PR dem 

Firmenwachstum hinterher

VORSICHT, SATIRE!
Gegen Fake-Accounts 

hilft oft nur ein dickes Fell

Verlagsbeilage im journalist • prmagazin •  INSIGHT •  Juni 2001 •  Verlag Rommerskirchen •  Rolandseck

Die  Verlagsbeilagen Umfänge & Preise
alle Preisangaben in Z
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Onlinewerbung  Preise & Formate
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Es gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen für Bannerwerbung der Verlag: Rommerskirchen GmbH & Co. KG, abrufbar unter www.rommerskirchen.com/mediadaten/agb.html

Dateiformate: jpg, gif, html und Flash; Dateigröße: max. 50 kb

Full Banner  
550 x 120 Pixel 
€ 1.545,– pro KW

Half Banner  
550 x 60 Pixel 
€ 775,– pro KW

Rectangle  
180 x 180 Pixel 
€ 810,– pro KW

Wide Skyscraper  
180 x 600 Pixel 
€ 1.840,– pro KW

Individuelle Bannergrößen sowie Platzierungen auf den �
verschiedenen Channels auf Anfrage

Nachlässe/Malstaffel:    ab 4 KW . /.   5 %    ab 8 KW . /. 10 %    ab 12 KW . /. 15 %

Ihr Banner wird jeweils montags ab 0.00 Uhr eingestellt.
Kontakt: +49 (0) 2228/931- 122 oder banner@rommerskirchen.com

Platzierung auf der Startseite – Rund um die Uhr präsent
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58 mm breit x 58 mm hoch,  

4-c

€ 450,–

185 mm breit x 122 mm hoch,  

4-c

€ 2700,–

58 mm breit x 122 mm hoch,  

4-c

€ 900,–

122 mm breit x 122 mm hoch,  

4-c

€ 1800,–

Preise & Formate  (Satzspiegel: 185 mm x 260 mm)

www.g-ba.de

Der Gemeinsame Bundesausschuss (G-BA) ist das oberste Beschlussgremium der gemeinsamen Selbstverwaltung 
der Ärzte, Zahnärzte, Psychotherapeuten, Krankenhäuser und Krankenkassen in Deutschland. Er bestimmt in Form 
von Richtlinien den Leistungskatalog der Gesetzlichen Krankenversicherung (GKV) für etwa 70 Millionen Versicherte. 
Der G-BA legt fest, welche Leistungen der medizinischen Versorgung von der GKV erstattet werden. Rechtsgrundlage 
für die Arbeit des G-BA ist das  fünfte Buch des Sozialgesetzbuches (SGB V).

Bei seinen Entscheidungen berücksichtigt der G-BA den aktuellen Stand der medizinischen Erkenntnisse und unter-
sucht den diagnostischen oder therapeutischen Nutzen, die medizinische Notwendigkeit und die Wirtschaftlichkeit 
 einer Leistung aus dem Pflichtkatalog der Krankenkassen. Zudem hat der G-BA weitere wichtige Aufgaben im Bereich 
des Qualitätsmanagements und der Qualitätssicherung in der ambulanten und stationären Versorgung.

Gemeinsamer Bundesausschuss (G-BA)  
Stabsbereich Öffentlichkeitsarbeit und Kommunikation 
Wegelystr. 8, D-10623 Berlin, PF 12 06 06, D-10596 Berlin

Kai Fortelka
Referent 
Tel.: 030 / 27 58 38 -171, Fax: 030 / 27 58 38 -105 
kai.fortelka@g-ba.de

Kristine Reis-Steinert  
Teamleiterin 
Tel.: 030 / 27 58 38 -173, Fax: 030 / 27 58 38 -105 
kristine.reis-steinert@g-ba.de

Kontaktdaten zu Presseabteilungen 
mit aktuellen Nachrichten und Basis­
informationen für die Medien.

Ihre garantierte Präsenz bei Journalisten 
aller Medien: Monatlich in                und 
              sowie 24 Stunden auf ONLINE

PressekontakteMedienlinks&

Unternehmenskommunikation

Ulrich Effing (Leitung)
Telefon +49 201 8676-960
ulrich_effing@deichmann.com

Sonja Schröder-Galla 
(Internationale Presse)
Telefon +49 201 8676-962
sonja_schroeder-galla@deichmann.com

Silke Janssen (Interne Kommunikation)
Telefon +49 201 8676-961
silke_janssen@deichmann.com

Katharina Martin 
(Produkt-/Mode-PR)
Telefon +49 201 8676-964
katharina_martin@deichmann.com

Michèle Leyendecker 
(Produkt- / Mode-PR)
Telefon +49 201 8676-422
michele_leyendecker@deichmann.com

Andrea Lyß (Sekretariat)
Telefon +49 201 8676-404
andrea_lyss@deichmann.com

www.deichmann.com

DEICHMANN SE
Deichmannweg 9
45359 Essen

Sie suchen den Ansprech-
partner für Fragen rund um 
die Krankenversicherung. 
Wir sind eine der größten 
Krankenkassen Deutsch-
lands. Wir bieten Ihnen 
Antworten und Fakten, 
Themen und Meinungen.

TK-Pressestelle

Pressesprecherin
Dorothee Meusch
Bramfelder Straße 140
22305 Hamburg
Tel. 040 - 69 09-17 83
Fax 040 - 69 09-13 53
pressestelle@tk.de
www.tk.de

Der direkte 
Draht

V E R S I C H E R U N G E N

Simone Szydlak 
Pressesprecherin

Telefon 0231 / 5433-451
simone.szydlak@volkswohl-bund.de
www.volkswohl-bund.de
Südwall 37 – 41 · 44137 Dortmund

Mit Sicherheit 
gut verbunden!

DER MAKLERVERS ICHERER

Anzeige journalist  06.05.2010  11:43 Uh



13

kostenlos

+ Verlinkung  
mit Logo  
auf der Startseite

.de

Preise für Banner auf www.prmagazin.de 
finden Sie auf Seite 11

33% Rabattierung Ihrer aktuellen 
Bannerschaltung auf

ONLINE

+Kombiniert in Print mit  
dem
zusätzlich nur
€ 140,–   (58 mm x   58 mm)

€ 280,–   (58 mm x 122 mm)

€ 420,– (122 mm x 122 mm)

€ 560,– (185 mm x 122 mm)

+

über uns
Redaktion
Verlag
Herausgeber
Impressum

karriere
Seminarkalender
Tagungskalender
Journalistenpreise
Stipendien
Stellenmarkt

das aktuelle heft Ratgeber
Handwerk & Beruf
Kontakte & Adressen
DJV
Büchermarkt

das Heft
Inhalt & E-Paper
Archiv
Abo & Probeabo

Aktuelles

Meldungsarchiv
Webtipp-Archiv

Startseite

ONLINE

DAS MEDIENMAGAZIN

Nummer 10 Oktober 2011 61. Jahrgang 12 Euro

Herausgeber: Deutscher Journalisten-Verband (Bundesvorstand) Gewerkschaft der Journalistinnen und Journalisten . Verlag: Rommerskirchen

DER HOFDIENER   Wie sich Steffen Seibert als Regierungssprecher in Berlin schlägt

DER STAATSFEIND   Warum das Interesse an Wikileaks-Depeschen bei Journalisten nachlässt

DER BAUMEISTER   Wie Chefredakteur Wolfgang Büchner die dpa umkrempelt

Lokaljournalismus 

 NAH DRAN

Anzeigenrubrik  
im journalist

Presseabteilungen mit 

 aktuellen Nachrichten 

und Basisinformationen

Pressekontakte
Medienlinks&

>>>>

Presseabteilungen mit 
aktuellen Nachrichten und 

Basisinformationen

Pressekontakte
Medienlinks&

>>>>
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alle Preisangaben in Z

85 mm breit 

(1-spaltig) 

 

4,80 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 30,00

185 mm breit 

(2-spaltig) 

 

2 x 4,80 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 30,00

Stellenangebote

85 mm breit 

(1-spaltig) 

 

3,20 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 15,50

185 mm breit 

(2-spaltig) 

 

2 x 3,20 je mm  
(Höhe frei wählbar) 

 

Chiffre-Gebühr: 15,50

Titelschutz / 
Handel & Kontakte

Stellengesuche / 
freie Mitarbeit

  45 mm        37,00

  70 mm        61,00

130 mm      119,00

190 mm      217,00

  85 mm        81,00

160 mm      171,00

260 mm      313,00

Standard-Anzeigen dieser Rubrik sind  
85 mm breit, Chiffre-Gebühr: 15,50

Satzspiegel: 185 mm x 260 mm
Platzierungszuschlag*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w)
Anschnitt*:	 10 % auf den Grundpreis (s/w); bitte beachten Sie die Beschnittzugabe von 4 mm je Außenkante bei Anschnitt.
Anzeigen im Stellenmarkt sind von der Mal- und Mengenstaffel ausgenommen. Farbpreis auf Anfrage
Preise für die Kombinationsschaltung mit dem journalist erhalten Sie auf Anfrage.
* nicht rabattfähig

Stellenmarkt Print
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Preis: € 250 pro KW

Nachlässe 

ab:
2 KW = € 245 pro KW
3 KW = € 240 pro KW
4 KW = € 235 pro KW
5 KW = € 230 pro KW

Schnell und unkompliziert 
Stellenangebote aufgeben 
und neue Mitarbeiter finden 
– der neue Stellenmarkt 
auf ONLINE

  6 KW = € 225 pro KW
  7 KW = € 220 pro KW
  8 KW = € 215 pro KW
  9 KW = € 210 pro KW

10 KW = € 205 pro KW
11 KW = € 200 pro KW
12 KW = € 195 pro KW

Bei TOP-Anzeigen berechnen 
wir einen Preisaufschlag von 
15 % pro Kalenderwoche.

Stellenmarkt Online



D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 6    Juni 2011 · € 16,00 · G 06312

DER AUFKLÄRER
Tino Fritsch macht das komplexe 
Geschäft von SGL Carbon greifbar

AG, GBR, GMBH
Welche Rechtsform passt zu 

welcher Agentur in welcher Phase?

AMPEL IM KOPF
Interne Compliance-PR 

muss Mitarbeiter sensibilisieren

ALLES SUPER
Im Pressestellentest siegt der 

Mineralölwirtschaftsverband

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 7    Juli 2011 · € 16,00 · G 06312

HÖLLENJOB
Bahn-Kommunikator Oliver Schumacher 
(links) ist „PR-Manager des Jahres 2010“

KAKOPHONIE
Warum die Agentur-Ikone 

Leipziger & Partner insolvent ist

KLARE KANTE
RWE-Mann Volker Heck über 

Kommunikation nach Fukushima

KLIMAKILLER
Internetkonzerne stehen als 

Stromfresser am Pranger

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 8    August 2011 · € 16,00 · G 06312

DER DIPLOMAT
E.ON-Kommunikator Guido Knott setzt 
in der Atomdebatte auf Deeskalation

GEHYPT
Apps sind der jüngste Trend der 

Kommunikation – zu recht?

GESPIEGELT
Gabor Steingart über den Kurs des 

Handelsblatts und die PR-Branche

GEMISCHT
Heiter bis wolkig, lautet das Fazit 

im Pressestellentest Solarfirmen

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 9    September 2011 · € 16,00 · G 06312

SPIONAGEABWEHR
Wie dicht sind die Chinese Walls 

bei Finanzkommunikatoren?

SPÄTE OFFENSIVE
Der Handel wehrt sich endlich 

gegen sein mieses Image

SPERRIGES THEMA
Im Pressestellentest zu Basel III tun 

sich die Bankensprecher schwer

DER MEDIATOR
Michael Schade vermittelt bei Bayer nach 
dem CEO-Wechsel Aufbruch und Kontinuität

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 10  Oktober 2011 · € 16,00 · G 06312

D A S  M A G A Z I N  D E R  K O M M U N I K A T I O N S B R A N C H E

42. Jahrgang Nummer 10  Oktober 2011 · € 16,00 · G 06312

DER TAKTGEBER
Carsten Tilger hat bei Henkel einen 
Kulturwandel angestoßen

SCHWIERIGE FRAGE
Tipps für die Dienstleistersuche 

rund um Social-Media-Monitoring

SCHWERGEWICHT
Joschka Fischer zu Nachhaltigkeit 

und seinem Beraterjob bei BMW

SCHWARZE PR
Harald Christ über seinen Kampf 

gegen die dunkle Seite der Branche


