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Ranking PR-Agenturen 2009

Lemongrass gewinnt das erste PR-Ranking des ,Journalisten®.
Flinf ehemalige Credit-Suisse-Mitarbeiter schnitten im Urteil
der Journalisten am besten ab.

Die PR-Agentur
des Jahres

TEXT DANIELA CAVIGLIA

arin Rhombergs allererster Kun-
de engagierte sie, weil er sie mit

lasst sich durch provokative Aussa-
gen nicht aus der Ruhe bringen. Ja,
der Name sei schon etwas speziell.
Nein, Zitronengras wiirden sie sich
nicht nennen. Und nein, da sei kei-
ne Anekdote dahinter, sie und ihre

jemand anderem verwechselte.
Damals hiess die Kommunikations-

Agentur noch Rhomberg Mari Schmid
Partners AG und bestand aus drei ehe-
maligen Credit-Suisse-Mitarbeitern.
Der erste Kunde blieb, der Name nicht.
Lemongrass Communications nennen

Partner wiirden weder in der Agen-
tur asiatische Gerichte kochen noch
héatten sie sonst wie einen besonde-
ren Bezug zum namensgebenden Ge-
wachs. Der Begriff Lemongrass tauch-

sich die Kommunikationswerker an
der Ziircher Claridenstrasse heute.

te bei einem kurzen Brainstorming
auf, das sie durchfiihrten, als ein vier-
ter Partner zu ihnen stiess. Es war der
einzige Name, auf den sie sich alle ei-
nigen konnten, weil ihnen der Klang

ZITRONENGRAS. Rhomberg ist Fragen
zum Agenturnamen gewohnt und

| [Die zehn wichti enturen

Agenturen des Jahres

=

Lemongrass Communications Total: 30 4,37
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Freicom Total: 15

Burson-Marsteller Total: 19 3,05
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Peter P. Knobel
Stohlker

Total: 23 2,06
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Total: 30 2,67
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70 Journalisten antworteten auf die Frage: ,Wie bewerten Sie folgende PR-Agentur nach dem Schweizer Schulnotensystem?*

60 | Schweizer Journalist 10 + 11/2009

KARIN RHOMBERG hat Geschichte,
Publizistikwissenschaften und Germanistik an
der Universitat Ziirich studiert. 1992 begann
sie bei Credit Suisse und leitete dort von 1997
bis Ende 2004 als Chief Communications
Officer und Managing Director die
Kommunikationsabteilung.

und die Assoziation — Lemongrass
stehe fiir Denkvermégen und Kon-
zentration - gut gefielen. Und er pass-
te erst noch zum bestehenden Farb-
konzept der Agentur. Praktisch, aber
unspektakular.

PERSONLICHE EMPFEHLUNGEN. Eben-
so unspektakuldr ist das Bild der
Agentur in der virtuellen Offentlich-
keit. Eine kleine, statische Website
ohne nennenswerte Navigation oder
einer Referenzliste, veraltete Eintrage
in Verzeichnissen, Branchenbtichern
und elektronischen Adresslisten.
Geht Online an Ihnen vorbei, Frau
Rhomberg? ,Nein, wir haben eine
bewusst fokussierte Website.“ Aber
ihre Zielgruppe kaufe Beratung nicht
ibers Web, neue Kunden gewédnnen
sie ausschliesslich tiber personliche
Weiterempfehlungen, erganzt Rhom-
berg. Und betont gleichzeitig, dass sie
fiir Kunden trotzdem Online-Projekte
entwerfen konnten, aber lieber taten
sie das, was sie am besten kénnen.
Rhomberg sieht ihre Partner und
sich gern als engagierte Schaffer im
Hintergrund. Sie seien Strategen, die
durch Leistung und nicht durch ef-
fekthascherische Aktionen glanzen
mochten. ,Mit viel Eigenstandig-
keit jedes Einzelnen, das ist uns sehr
wichtig”, erklart Rhomberg die Funk-
tionsweise des Teams. Als gemeinsa-
me Basis dient ihnen die langjahri-
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KARIN MARI ist promovierte Okonomin CORNELIA SCHMID war Beraterin in
einer Ziircher PR-Agentur, bevor sie bei
der Credit Suisse in der Sparte Private
Banking filr die Bereiche Sponsoring-PR
und interne Publikationen verantwortlich
arbeitete spater in der Kommunikation. war. Seit 2000 ist sie als selbststandige
Kommunikationsberaterin tatig.

und arbeitete am Institut fiir
schweizerisches Bankwesen, ehe sie
1995 zu Credit Suisse ging. Dort war
sie zunachst Assistentin des CEO und

Seit 1999 ist Karin Mari selbststandige
Kommunikationsberaterin.

ge Zusammenarbeit im Bankensek-
tor. Aus diesem Bereich stammen
auch die meisten Mandate, heisst
es. Rhomberg mag’s nicht bestatigen

ANDREAS HILDENBRAND arbeitete

nach Tatigkeiten auf Agentur- und
Unternehmensseite in Fiihrungsfunktionen
im Kommunikationsbereich der Credit Suisse
Group. Von 2003 bis Ende Mai 2009 war

er Leiter Unternehmenskommunikation

von Swiss Life. Seit Juni 2009 ist er

Miteigentiimer und Partner von Lemongrass.

REGULA ARRIGONI ging nach Tatigkeiten
als Ubersetzerin in der Schweiz und in
England 1991 zur Credit Suisse. Seit Ende
2004 leitete sie das Kommunikationsteam
der Geschaftsbereiche Private Banking
Schweiz und EMEA. Seit Januar 2009 ist
sie Senior Communications Consultant bei
Lemongrass.

nis. ,Agenturen werden erfahrungs-
gemdss nicht hdufig als Pressespre-
chende eingesetzt, und dann vor al-
lem in Krisensituationen oder interi-

>>>Die Eigenstandigkeit jedes Einzelnen
ist uns WiChtig.<<< Karin Rhomberg, Lemongrass

und nicht dementieren: ,Wir reden
nicht iiber unsere Kunden.”

LUCKENBUSSER. Dann reden wir halt
iiber Journalisten. Denn schliesslich
haben die Lemongrass auf den 1. Platz
bei den zehn wichtigsten Schwei-
zer PR-Agenturen gehievt. Welches
Bild hat Rhomberg von Journalis-
ten? ,Kein einheitliches. Menschen
sind verschieden, Journalisten auch.”
TIhren Sieg erklart sich Rhomberg da-
mit, dass sie und ihre Partner schon
lange in der Kommunikationsbran-
che titig seien und stets versuchten,
solide und glaubwiirdig zu arbeiten.
,und wir sind keine Pressegegner,
wie man sie in unserer Branche lei-
der noch trifft — eine schlechte Vor-
aussetzung fiir den Job“, lacht sie. Als
Sieger hat Lemongrass die Note 4,37
erhalten, verglichen mit dem 1. Platz
bei den Pressesprechern, welcher den
Wirtschaftsjournalisten eine 4,97
wert war, kein tiberragendes Ergeb-

mistisch”, sagt Rhomberg dazu. Auch
fiir ihre Kunden seien sie eher fir spe-
zielle Themen und den Beziehungs-
aufbau zustidndig. Und nattrlich fiir
die Krisenkommunikation.

KRISENZEITEN. ,Es gibt kein Patentre-
zept fur Krisenmanagement”, meint
Rhomberg auf die Frage, wie Lemon-
grass denn mit heiklen Situationen
umgeht. ,Wenn wir nicht ein reines
Krisenmandat erhalten, dann ist fir
uns die Krisenpravention am wich-
tigsten.” Sei der Ernstfall schon ein-
getreten, dann kénne man nur noch
einen Sinn flr die Dringlichkeiten
entwickeln, den Grund der Krise er-
forschen und diesen nachvollziehbar
vermitteln. Nach aussen und nach in-
nen. ,Krisenkommunikation ist eine
sich standig entwickelnde Strategie,
die auf Prazision, Beharrlichkeit und
einem &dusserst engen Kontakt zum
Unternehmen fusst.“ Ist ihr ein sol-
ches Mandat schon mal misslungen?

Rhomberg verneint. Doch sie habe
schon Mandate niedergelegt, weil die
Chemie zwischen dem Kunden und
der Agentur nicht stimmte. Und ein-
mal habe sie einem Kunden als Ers-
tes eine sehr umfassende und eben-
so kritische Lageanalyse erstellt und
ihm zugeschickt. ,Der Kunde kam
ans anberaumte Meeting mit dem
Ziel, mich wieder rauszuschmeissen
—inzwischen arbeiten wir seit Jahren
hervorragend zusammen.” |

Thr nichstes Jobangebot
kommt per E-Mail

www.newsroom.de — Deutschlands grosser Online-
Dienst fiir Journalisten bietet mehr Service: Mit dem
E-Mail-Service erhalten Sie immer die aktuellsten Job-
angebote fiir Journalisten und Medienmacher inklusive
einem wochentlichen Uberblick Giber den Arbeitsmarkt
per E-Mail.

Mit dem Newsroom-Abo um 1 Euro im Monat sichern
Sie sich zusatzliche Vorteile:

Zahlende Abonnenten erhalten die wochentliche
Marktiibersicht bereits am Montag, nichtzahlende
Abonnenten immer am Mittwoch. Die Marktiibersicht
bringt circa 9o weitere Jobs fiir Journalisten und
Medienmacher. Derzeit finden Sie 455" Jobangebote im
Newsroom.

*Stand: 28. Oktober 2009 www.newsroom.de
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