Public Relations
EinfUhrung in die PR

Constanze Wolff

Lehrheft 1/ 6

Schritt fadr Schritt zu lhren Zielen



Sie kénnen uns jederzeit erreichen:

Fernstudienakademie

Anne Oppermann & Dr. Gereon Franken GbR
Mindener Stral3e 28

48145 Munster

0251/2840820
franken@fernstudienakademie.de



Herzlich Willkommen !

Wir moéchten Sie, liebe Fernschulerin, lieber Fernschiler, noch einmal ganz
herzlich begrufRen als neue Teilnehmerin bzw. neuen Teilnehmer an unserem
Fernlehrgang ‘PR-Fachkraft’.

Bevor es gleich richtig losgeht, wollen wir Ihnen in dieser Einleitung noch ein
paar Anregungen mit auf den Weg geben, wie Sie fur sich aus diesem Lehr-
gang das Beste herausholen kénnen.

Wir haben Tipps fur Sie, wie Sie die Lehrhefte am effektivsten lesen, wie Sie
den Stoff am leichtesten lernen und wie Sie mit dem Heft — auch spater im Be-
ruf — am besten arbeiten kdnnen. Und wir geben Ihnen natirlich Hinweise, wie
Sie erfolgreich an die Lésung der Prifungsaufgaben herangehen.

Jeder Mensch lernt anders, und vielleicht ist es bei lhnen ja auch schon ein
paar Jahre her, dass Sie ‘die Schulbank gedrtickt’ haben. Deshalb kann es kei-
nen Tipp geben, der fir jeden Leser oder jede Leserin gleichermalR3en passt.
Aber manche Ideen haben sich tber die Jahre doch als hilfreich erwiesen, und
vielleicht kann der eine oder andere Tipp ja auch lhnen weiterhelfen.

Tipps zum Lesen

e Lesen Sie langsam, es gibt keinen Grund zur Eile. Niemand drangt Sie, so
schnell wie mdglich fertig zu werden. Lassen Sie sich Zeit.

e Lesen Sie mehrmals. Versuchen Sie nicht unbedingt, sich gleich beim ers-
ten Lesen alles einzupragen. Setzen Sie auf die Erinnerung durch Wieder-
holung. Beim zweiten oder dritten Lesen kommt Ihnen das meiste schon be-
kannt vor: Sie haben es bereits gelernt, fast ohne es zu bemerken.

e Lesen Sie mit dem Bleistift in der Hand. Unterstreichen Sie oder markieren
Sie sich (evtl. mit einem farbigen Marker) die wichtigsten Begriffe oder
Passagen. So schaffen Sie sich Orientierungspunkte im Text. Aber unter-
streichen Sie nicht zu viel, sonst sehen Sie hinterher vor lauter Baumen den
Wald nicht mehr.

e Benutzen Sie auch den Rand. Dort stehen bereits Randbemerkungen, die
auf besonders wichtige Fakten hinweisen. Erganzen Sie diese nach Ihrem
eigenen Urteil. So lenken Sie lhre Aufmerksamkeit auch beim wiederholten
Lesen auf besonders wichtige Punkte.

¢ Notieren Sie sich lhre Fragen. Machen Sie sich Fragezeichen an den Rand,
wo lhnen etwas unklar ist. In den meisten Fallen wird sich diese Unklarheit
beim Weiterlesen oder beim wiederholten Lesen aufklaren. Wenn doch ein-
mal eine Frage bleibt, dann notieren Sie sich diese auf einem Extrablatt. Sie
kénnen sich jederzeit, telefonisch, brieflich oder per E-Mail, mit Ihren Fragen
an lhre Kursbetreuerin wenden. Sie wird sich bemuhen, Ihre Fragen so
rasch wie moglich zu beantworten.
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Tipps zum Lernen

Besonders effektiv kbnnen Sie lernen, wenn Sie selbst etwas aufschreiben.
Sie konnen zum Beispiel Ihre eigenen Merksatze formulieren, oder Sie ver-
suchen selbst einmal, mit Ihren eigenen Worten eine Zusammenfassung zu
einem Kapitel zu schreiben. Darin halten Sie kurz und knapp alles fest, was
Ihnen besonders wichtig erscheint.

Wenn Sie gerne systematisch vorgehen, dann besorgen Sie sich vielleicht
einen Ringbuch-Ordner (DinA4), am besten mit einem bunten Register. Dort
konnen Sie zu jeder Lektion geordnet lhre Fragen, lhre Merksatze oder lhre
Zusammenfassungen abheften und sammeln. Und wenn Sie mdéchten, ist
auch noch Platz fur zusatzliches Material wie schriftliche Antworten lhrer
Kursbetreuerin, Zeitungsausschnitte oder Notizen.

Nutzen Sie alle Informationsquellen, die sich Ihnen bieten. Vielleicht ergibt
sich fur Sie ja einmal die Gelegenheit, eine grof3e Firma zu besichtigen? Es
kann auch ein Besuch bei einer Verbandszentrale, einem grof3en Sportver-
ein oder eine Fuhrung in einer 6ffentlichen Einrichtung, z.B. einer Stadtbu-
cherei sein. Nutzen Sie die Gelegenheit und fragen Sie ruhig einmal lhre
dort tatigen Ansprechpartner. Die werden Ihnen aus lhrer Erfahrung u.U.
wertvolle Tipps geben kdnnen.

Gehen Sie auch mal in lhre ortliche Bucherei. Dort werden Sie zu vielen
Themen, vom perfekten Umgang mit der deutschen Sprache bis zum
Eventmarketing, interessante Literatur finden. Auch zum Thema Presse all-
gemein kdnnen Sie gute Fachbiicher entdecken. Bitten Sie auch das Biblio-
thekspersonal um Buchtipps.

Und schlie3lich: Nutzen Sie, wenn moglich, das Internet. Wenn Sie Uber
einen Computer mit Internetzugang verfigen, dann werden Sie im world wi-
de web so gut wie jede Frage, grof3e wie kleine, beantwortet finden. Und die
Informationen sind fast immer auf dem neuesten Stand.

Tipps zu den Prifungsaufgaben

Die Prufungsaufgaben am Ende des Heftes beziehen sich auf den Inhalt der
jeweiligen Lektion. Sie sind in der Regel sortiert, etwa nach den Kapiteln der
Lektion oder nach dem Schwierigkeitsgrad, angefangen von leichteren Fragen
bis hin zu kleineren, in der Praxis in ahnlicher Form immer wieder auftauchen-
den Problemen, die Sie zu I6sen versuchen sollen.

Der erste Tipp ist deshalb, die Fragen der Reihe nach zu bearbeiten. Sie
missen nicht alle Fragen in einem Durchgang beantworten. Lassen Sie sich
Zeit. Blattern Sie noch mal zurlick und vergewissern Sie sich.

Versuchen Sie, die Frage genau zu verstehen und suchen Sie nach dem
entsprechenden Abschnitt, auf den sich die Frage bezieht. Benutzen Sie da-
zu das Inhaltsverzeichnis oder die Randbemerkungen, auch Ihre eigenen,
um das entsprechende Kapitel zu finden.
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e Formulieren Sie Ihre Antwort mit eigenen Worten. Statt einfach einen Absatz
irgendwo abzuschreiben, sollten Sie versuchen, den Stoff, den Sie gelesen,
bearbeitet und gelernt haben, selbstdndig so auszudriicken, wie Sie es ver-
standen haben. Nur so erlangen Sie Gewissheit, dass lhnen der Inhalt der
Lektion wirklich klar geworden ist.

¢ In jeder Lektion kommen Fragen vor, die Uber den reinen Stoff, der in dem
Lehrheft behandelt worden ist, hinausgehen. Hier ist auch Ihre Initiative ge-
fragt! Bei diesen Fragen sollen Sie versuchen, das Gelernte in einem Bei-
spiel aus der Praxis anzuwenden. Kurz um: Sie sollen so handeln, als wenn
Sie bereits in der Offentlichkeitsarbeit tatig waren.

e Dies kann auch bedeuten, dass Sie lhre ganz personliche Meinung oder
Ihre Einschatzung zu einem Problem &auf3ern. Dabei gibt es nicht immer ein
‘richtig’ oder ‘falsch’. Es kommt vielmehr darauf an, dass Sie lhre Meinung
Uberzeugend darlegen. Je besser Ihnen das gelingt, desto Uberzeugender
haben Sie die Aufgabe geldst!

e Versuchen Sie, jede Frage zu beantworten. Es muss ja nicht beim ersten
Versuch gelingen. Wenn lhnen eine Frage schwierig oder unverstandlich
vorkommt, lassen Sie sie zunéchst aus und machen Sie mit der ndchsten
weiter. Kehren Sie spater zu den Fragen zurlck, die Sie tbersprungen ha-
ben. Lesen Sie nochmals die entsprechenden Abschnitte des Lehrheftes,
dann wird lhnen die Beantwortung auch solcher Fragen wahrscheinlich
schon viel leichter fallen.

Nach diesen einleitenden und (wie wir hoffen) auch ermutigenden Worten zum
Lesen und Lernen bleibt uns nur Ubrig, Thnen mit diesem und den folgenden
Lehrheften viel Spaf3 und vor allem viel Erfolg zu wiinschen.

lhnen alles Gute

Constanze Wolff, Anne Oppermann und Dr. Gereon Franken
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Zu lhrer Orientierung

Am Anfang von jedem Lehrheft wollen wir Ihnen einen kurzen Uberblick tber
die Inhalte und Ziele des Lehrheftes bieten, damit Sie wissen, was Sie erwartet.
Zwei Fragen stehen dabei im Mittelpunkt:

e ,Worum geht es in diesem Lehrheft?” die Frage nach den Inhalten und

e ,Was werde ich am Ende dieses Lehrheftes gelernt haben?“ die Frage
nach den Zielen.

Der Titel dieses ersten Heftes lautet ,Public Relation — Einfihrung in die PR".
Wir méchten Ihnen also mit diesem Lehrheft zunachst einmal einen groben
Uberblick uber das Thema PR bieten. Dabei geht es vor allem darum, Ihnen
einen ersten Eindruck von dem Arbeitsfeld ,Offentlichkeitsarbeit* bzw. PR zu
vermitteln.

In Form einer Tabelle mochten wir lhnen dazu die Lernziele und die Inhalte die-
ses Lehrheftes im Einzelnen vorstellen:

Ziele

Sie bekommen einen ersten Ein-
druck von der Praxis der PR-
Arbeit.

Sie lernen theoretisphe Beschrei-
bungsanséatze der Offentlichkeits-
arbeit kennen.

Sie erfahren die wesentlichen
Grundziige des allgemeinen Mar-
ketings.

Ihnen werden die charakteristi-
schen Eigenarten der PR-Arbeit
vermittelt (im Unterschied zur
Werbung).

Sie lernen die Instrumente der PR
Uberblicksartig kennen.

Sie werden mit dem Leistungs-
spektrum von PR vertraut ge-
macht.

Inhalte

Vorstellung von Berufsbild und Ar-
beitsalltag einer PR-Fachkraft

Ausfuhrliche Darstellung und Erlau-
terung einer Definition von Public
Relations

Vorstellung der zentralen Bestand-
teile eines modernen Marketingkon-
zeptes mit einem Schwerpunkt auf
den einzelnen Elementen des Mar-
keting-Mixes

Herausarbeiten der Parallelen und
Unterschiede zwischen PR und
Werbung

Kommentierte Auflistung der wichtigs-
ten PR-Instrumente

Erlauterung der grundsatzlichen Még-
lichkeiten und Grenzen von Offent-
lichkeitsarbeit




Sie werden informiert Uber die his-
torische Entwicklung der PR bis in
die Gegenwart.

Sie erfahren etwas Uber die per-
sonlichen Voraussetzungen fir ei-
ne erfolgreiche Tatigkeit im Be-
reich der Offentlichkeitsarbeit.

Sie lernen wichtige Fachzeitschrif-
ten und Berufsverbande kennen.

Darstellung der historischen Ent-
wicklung und der gegenwartigen Si-
tuation der PR in Deutschland

Erorterung der wesentlichen indivi-
duellen Anforderungen an eine Ta-
tigkeit in der PR-Branche

Vorstellung von Fachzeitschriften
und Berufsverbanden
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Einleitung

Was ist PR? Mit dieser zentralen Frage steigen wir
gleich im nachsten Kapitel in den Fernlehrgang zur
PR-Fachkraft ein. Doch bevor Sie sich den ersten
Antworten widmen, lassen Sie sich zunachst auf ein
paar Fragen ein:

e Mit welcher Erwartungshaltung steigen
Sie in diesen Fernkurs ein?

e Was stellen Sie selbst sich unter Public
Relations vor?

e Was versprechen Sie sich von der Teil-
nahme an diesem Fernlehrgang?

¢ Wieso reizt dieses Tatigkeitsfeld Sie so?

Moglicherweise sind Sie ganz offen und neugierig auf
diesen Tatigkeitsbereich, mdglicherweise haben Sie
aber auch schon eine ganz konkrete Vorstellung da-
von, was Sie als PR-Fachkraft erwartet. In einem
kénnen Sie sich jedoch sicher sein: Als PR-Fachkraft
erwarten Sie viele spannende, aber kaum typische
Arbeitstage. Einen ersten Uberblick Uber das Tatig-
keitsfeld einer PR-Fachkraft vermittelt die folgende
Darstellung eines Arbeitstages von Claudia Cramer,
Pressereferentin einer Bank in Berlin.

8:30 Uhr

Der Tag beginnt mit der Zusammenstellung des regi-
onalen Presseclippings. Fur Claudia heil3t das: Samt-
liche regionale Zeitungen und Zeitschriften sowie die
Weiten des Internet nach Beitrdgen zu ihrem Arbeit-
geber durchsuchen, die entsprechenden Texte aus-
drucken, ausschneiden, aufkleben, archivieren und
fur die Geschéftsleitung kopieren.

So kdnnte einer lhrer
kunftigen Arbeitstage
aussehen.




Einflihrung PR

Kapitel 1: Einleitung

9:00 Uhr

Und was hat sich im Social-Media-Bereich getan?
Claudia besucht die Facebook-Seite Ihres Arbeitge-
bers, kommentiert ein paar Pinnwandeintrage und
schaut, ob Uber Nacht bei Twitter fur Ihre Arbeit rele-
vante Themen diskutiert worden sind.

9:30 Uhr

Anruf eines Journalisten, der einige Informationen zur
geplanten Umstrukturierung der Geschaftsleitung
winscht. Claudia beantwortet seine Fragen und
schickt eine E-Mail mit Foto und Vita des neuen Vor-
standmitglieds hinterher. Weiter mit den Presse-

clippings.
10:30 Uhr

Mit Aufnahmegeréat und Digitalkamera bewaffnet star-
tet Claudia eine Tour durch die Buros ihrer Kollegen.
Als Redakteurin der bankeigenen Mitarbeiterzeitung
unternimmt sie eine Mitarbeiterbefragung, deren In-
halte in einen Artikel der nachsten Ausgabe minden
werden.

12:00 Uhr

Die freiberuflich fir die Bank tatige Grafikerin mailt
den Entwurf eines Flyers zur Schlusskorrektur. Clau-
dia erganzt einige Bildzeilen und beauftragt einen Fo-
tografen mit der Erstellung einer Aul3enaufnahme des
Firmengebaudes. Mittagspause!

13:30 Uhr

Die Marketingabteilung informiert sie tUber eine ge-
plante Vortragsreihe in den Rdumen der Bank. Clau-
dia verfasst und versendet eine entsprechende Pres-
semitteilung und ergénzt einen darauf abgestimmten
Text auf der Website der Bank. Auch die firmeneige-
ne Facebook-Seite wird mit den entsprechenden In-
formationen bestickt.

14:30 Uhr

Kurzfristig wird Claudia zum Geschaftsfuhrer gerufen.
Fur die am Abend stattfindende Vernissage hat sie
eine Eroffnungsrede fur ihn erstellt — er hat noch eini-
ge Anderungswiinsche, die Claudia schnellstméglich
umsetzt.
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Einflihrung PR

Kapitel 1: Einleitung

15:30 Uhr

Zuruck zur geplanten Vortragsreihe: Claudia checkt
die Terminplane der relevanten Vorstandsmitglieder
und legt die weiteren Termine fur die zweite Jahres-
halfte fest. Danach macht sie sich Gedanken zu kon-
kreten Vortragsthemen und beginnt die Recherche
nach geeigneten und publikumswirksamen Rednern.
Parallel erstellt sie ein Einladungsschreiben zur Auf-
taktveranstaltung, das an samtliche Regionalzeitun-
gen sowie die VIP-Liste ihres Arbeitgebers versendet
wird.

Zwischendurch meldet sich der Redakteur eines
Fachmagazins der Bankenbranche, der sich fur das
neue Personalfihrungskonzept der Bank interessiert.
Claudia sendet ihm eine PowerPoint-Prasentation
zum Konzept und stellt den Kontakt zwischen Redak-
teur und Personalleiter der Bank her, damit ein ent-
sprechendes Interview terminiert werden kann.

17:00 Uhr

Claudia tauscht die Gesundheitslatschen gegen High-
Heels und legt beim Make-up nach: Die fur 18:00 Uhr
angesetzte Vernissage in den Raumen der Bank be-
darf der letzten Vorbereitungen. Liegen die Presse-
mappen fur die eingeladenen Journalisten bereit?
Funktionieren Mikrofon und Beamer? Sind sé&mtliche
Raume ansprechend ausgeschildert? Liegen die Ge-
schenke fir den ausstellenden Kunstler und die
Sponsoren bereit? Sind die Snacks bereits geliefert
worden? Claudia nimmt den letzten Feinschliff vor
und empfangt samtliche eintreffenden Sponsoren,
Honoratioren und Journalisten personlich.

20:00 Uhr

Claudia verabschiedet die letzten Journalisten, die in
ihre Redaktionen eilen um den Beitrag zur Vernissage
noch am nachsten Tag ins Blatt zu bekommen. Nach
einer letzten Gesprachsrunde mit den anwesenden
Lokalpolitikern tUberlasst sie das Feld der feierwitigen
Klnstlergruppe und startet in ihren Feierabend.

So — oder ganz anders — kann der Arbeitstag einer
PR-Fachkraft aussehen. Sicherlich haben Sie nun
schon einen ersten Vorgeschmack von der Vielfaltig-
keit dieses Tatigkeitsbereiches bekommen. Die fol-
genden sechs Lehrhefte sollen Ihnen nicht nur weite-

11



Einflihrung PR Kapitel 1: Einleitung

re Lust darauf machen, sondern lhnen auch das not-
wenige Rustzeug an die Hand geben, einen solchen
Tag selber zu bewaéltigen und zu gestalten.

Standige Begleiter auf lhrem Weg durch diese Lehr-  «iq cing nicht allein:
hefte werden dabei Alex Aufbruch und Traude Traut-  ajex Aufbruch und
sich sein. Gemeinsam mit Ihnen setzen die beiden  Traude Trautsich be-
sich mit dem Thema Offentlichkeitsarbeit auseinander gleiten Sie durch die
— Alex als freiberuflicher Grafik-Designer und Traude  n&achsten Monate.
als Inhaberin eines Familienunternehmens, das in

seinen mittlerweile sieben Filialen seit tber 75 Jahren

Rollladen, Markisen und Elektroantriebe herstellt bzw.

vertreibt. Wir winschen Ihnen viel Spal3!

Steckbrief
Alex Aufbruch
Alter: 29

ledig

Beruf: freiberuflicher
Grafik-Designer

Steckbrief

Traude Trautsich
Alter: 49
verheiratet, 2 Kinder

Beruf: Geschaftsfiihre-
rin eines Familienun-
terunternehmens




Einflihrung PR Kapitel 1: Einleitung

Ubungsaufgabe 1

Ausgehend von lhren Vorstellungen und Winschen
sowie den Informationen, die Sie Uber Claudias Tag
erhalten haben: Wie stellen Sie sich einen lhrer kiinf-
tigen Arbeitstage als PR-Fachkraft vor? Nennen Sie
zehn Tatigkeiten, deren Bearbeitung Sie sich im
Rahmen lhres Tatigkeitsfeldes vorstellen konnen.

10.




Was ist PR?

2.1 Definitionsversuche

,DU gehst auf eine Party und siehst einen attraktiven
Mann auf der anderen Seite des Raumes. Du gehst
zu ihm und sagst. ,Hallo, ich bin gro3artig im Bett, wie
wér’s mit uns beiden?” Das nennt man Direct Marke-
ting.

Du gehst auf eine Party und siehst einen attraktiven
Mann auf der anderen Seite des Raumes. Du gibst
einem Freund einen Funf-Euro-Schein. Er steht auf
und sagt: ,Hallo, meine Freundin dort hinten ist groi3-
artig im Bett, wie wér's?“ Das ist Werbung.

Du gehst auf eine Party und siehst einen attraktiven
Mann auf der anderen Seite des Raumes. Du gibst
zwei Freunden von dir einen Funf-Euro-Schein, damit
sie sich in Horweite des Mannes stellen und dariber
sprechen, wie groR3artig du im Bett und wie scharf du
bist. Das nennt man Public Relations.“ (nach: work-
shop 04/2001, S. 56)

Dieses amusante Beispiel ist nur einer von tber 900
vorliegenden Versuchen, den Begriff ,Public Relati-
ons* zu definieren. Doch trotz seiner Scherzhaftigkeit
nimmt dieses Beispiel bereits einige der wesentlichen
PR-Merkmale auf: Ganz offensichtlich scheint es
hierbei um die Vermittlung von Informationen sowie
die Gewinnung von Vertrauen mittels Kommunikation
zu gehen. Schauen wir einmal, was die Deutsche
Public Relations Gesellschaft e.V. (DPRG) zu diesem
Thema beizusteuern hat (vgl. Homepage der DPRG
www.dprg.de unter dem Menupunkt ,Berufsbild®).

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist das Ma-
nagement von Kommunikation.

Offentlichkeitsarbeit/Public  Relations  vermittelt
Standpunkte und ermdglicht Orientierung, um den
politischen, den wirtschaftlichen und den sozialen
Handlungsraum von Personen oder Organisationen
im Prozess offentlicher Meinungsbildung zu schaf-
fen und zu sichern.

Public Relations be-
fassen sich mit der
Vermittlung von Infor-

mationen und der Ge-

winnung von Vertrau-
en.
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Einflihrung PR Kapitel 2: Was ist PR?

Offentlichkeitsarbeit/Public Relations plant und
steuert dazu Kommunikationsprozesse fur Perso-
nen und Organisationen mit deren Bezugsgruppen
in der Offentlichkeit. Ethisch verantwortliche Offent-
lichkeitsarbeit/Public Relations gestaltet Informati-
onstransfer und Dialog entsprechend der freiheit-
lich-demokratischen Wertordnung und im Einklang
mit geltenden PR-Codices.

Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist Auftrags-
kommunikation. In der pluralistischen Gesellschaft
akzeptiert sie Informationsgegensatze. Sie vertritt
die Interessen ihrer Auftraggeber im Dialog informa-
tiv und wahrheitsgeman, offen und kompetent. Sie
soll Offentlichkeit herstellen, die Urteilsfahigkeit von
Dialoggruppen scharfen, Vertrauen aufbauen und
starken und faire Konfliktkommunikation sichern.
Sie vermittelt beiderseits Einsicht und bewirkt Ver-
haltenskorrekturen. Sie dient damit dem demokrati-
schen Kréaftespiel.

Voraussetzung fir Offentlichkeitsarbeit/Public Rela-
tions sind aktive und langfristig angelegte kommu-
nikative Strategien. Offentlichkeitsarbeit/Public Re-
lations ist eine Fuhrungsfunktion; als solche ist sie
wirksam, wenn sie eng in den Entscheidungspro-
zess von Organisationen eingebunden ist.”

Starker Tobak, finden Sie nicht auch? Schauen wir
uns das Ganze einmal en détail an:

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist das Ma-  Public Relations sind

nagement von Kommunikation.“ das Management von
Kommunikation.

Bis hierhin ist noch alles klar, oder? Public Relations
sind gleichzusetzen mit Offentlichkeitsarbeit. Offent-
lichkeitsarbeit steuert die Kommunikation eines Un-
ternehmens oder Freiberuflers.

,Offentlichkeitsarbeit/Public  Relations  vermittelt
Standpunkte und ermdglicht Orientierung, um den
politischen, den wirtschaftlichen und den sozialen
Handlungsraum von Personen oder Organisationen
im Prozess offentlicher Meinungsbildung zu schaf-
fen und zu sichern.”

Aha. PR liefert Informationen Uber ein Unternehmen
oder einen Freiberufler und ermdglicht somit einen
Prozess der 6ffentlichen Meinungsbildung.
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Einflihrung PR Kapitel 2: Was ist PR?

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations plant und
steuert dazu Kommunikationsprozesse fur Perso-
nen und Organisationen mit deren Bezugsgruppen
in der Offentlichkeit. Ethisch verantwortliche Offent-
lichkeitsarbeit/Public Relations gestaltet Informati-
onstransfer und Dialog entsprechend der freiheit-
lich-demokratischen Wertordnung und im Einklang
mit geltenden PR-Codices.*

Die Kommunikation zwischen einem Unternehmen
oder Freiberufler und dessen Offentlichkeit (Kunden,
Sponsoren, Investoren, Nachbarn u.v.a.) wird langfris-
tig geplant und gesteuert. Basis dieser Arbeit sind das
Grundgesetz sowie verbindliche Verhaltens-Codices
fur die PR-Branchen. (Naheres zu diesem Thema
werden Sie in Lehrheft 6 erfahren.)

Die Kommunikation
wird langfristig geplant.

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist Auftrags-
kommunikation. In der pluralistischen Gesellschaft
akzeptiert sie Informationsgegenséatze. Sie vertritt
die Interessen ihrer Auftraggeber im Dialog informa-
tiv und wahrheitsgeman, offen und kompetent. Sie
soll Offentlichkeit herstellen, die Urteilsfahigkeit von
Dialoggruppen scharfen, Vertrauen aufbauen und
starken und faire Konfliktkommunikation sichern.
Sie vermittelt beiderseits Einsicht und bewirkt Ver-
haltenskorrekturen. Sie dient damit dem demokrati-
schen Kréftespiel.”

Bereits das erste, amiusante Beispiel hat darauf hin-
gewiesen: Im Rahmen der PR bezahlt ein Auftragge-
ber dafiir, dass seine Interessen in der Offentlichkeit
vertreten werden. Wer das Vertrauen seiner Offent-
lichkeit nicht leichtfertig verspielen will, bleibt dabei in
jedem Fall bei der Wahrheit!

AulRRerdem wird in diesem Absatz ein weiterer sehr
wichtiger Aspekt der PR erwadhnt: seine dialogische
Ausrichtung. Jedes Unternehmen (und auch seine
Kommunikation) ist abhangig von offentlicher Akzep-
tanz. Deshalb kann PR keine einseitige Einflussnah-
me durch Organisationen sein, sondern muss be-
stimmte Positionen der Offentlichkeit mit einbeziehen:

PR ist dialogisch aus-
gerichtet.
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steuert den

Inbmationsiuss
ainer

flie B 2in in die

wird beobachtet
und analysiert

und tragt
damit bei zur

Quelle: eigene Darstellung

Eine solche kommunikative Annaherung zwischen
Unternehmen/Freiberufler und Offentlichkeit vollzieht
sich (nachvollziehbarerweise) in einem uberlegt an-
gegangenen, dauerhaften Prozess:

,Voraussetzung fiir Offentlichkeitsarbeit/Public Re-
lations sind aktive und langfristig angelegte kom-
munikative Strategien. Offentlichkeitsarbeit/Public
Relations ist eine Fuhrungsfunktion; als solche ist
sie wirksam, wenn sie eng in den Entscheidungs-
prozess von Organisationen eingebunden ist.“

fern
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Last but not least: PR ist Chefsache. Fiur Alex Auf-
bruch versteht sich das von selbst, aber auch Traude
Trautsich sollte sich fur die Kooperation mit einem
externen PR-Berater oder einem engen Mitarbeiter
entsprechende Freiraume im Alltagsgeschaft schaf-
fen.

Ubungsaufgabe 2

Nennen Sie ein anderes Wort fur ,Public Relations®.

Ubungsaufgabe 3

Wieso sollte PR sich immer in Form eines Dialoges
vollziehen? Warum ist es fur ein Unternehmen nicht
sinnvoll, Offentlichkeitsarbeit einfach nur als einseiti-
gen Informationskanal zu nutzen?

2.2 PR und Marketing

221 Was ist Marketing?

PR ist ein Marketinginstrument. Aber was ist Uber-
haupt Marketing? In dem Fachbegriff ,Marketing*
steckt das englische Wort ,market‘, das so viel wie
,Markt* bedeutet. Marketing meint also wortlich Gber-
setzt ,Vermarktung, auf den Markt bringen“. Erstmals
verwendet wurde der Begriff Marketing Anfang des
20. Jahrhunderts an US-amerikanischen Universita-
ten, in Deutschland herrschte noch bis in die 1960er
Jahre der Begriff ,Absatzwirtschaft“ vor.

Dieser Begriff ist typisch flr die deutsche Wirtschaft in
der Nachkriegszeit: Aufgrund eines relativ geringen
Angebotes bei gleichzeitig gro3er Nachfrage konnte
der Verkaufer Preise und Konditionen weitgehend frei
bestimmen — Marketing war eine primar auf den Ver-
kauf von Produkten ausgerichtete Disziplin. Mit zu-
nehmendem Wettbewerb verschoben sich die Ver-
haltnisse: Der Kaufer hatte eine Wahl zwischen ver-
schiedenen Angeboten, wodurch der Verkaufer mehr
und mehr Rucksicht auf die Wiinsche und Bedurfnis-

Vom Verkaufer- zum
Kaufermarkt: Der

Wettbewerb verscharft

sich.
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se seiner (potenziellen) Kunden nehmen musste. Die
Verschiebung vom Verkéaufer- zum Kaufermarkt nahm
ihren Anfang.

Typisch fur ein Unternehmen ist das Denken in Funk-
tionen — wie z.B. Beschaffung, Produktion, Lagerhal-
tung und Absatz. Kunden jedoch denken in Nutzen —
sie machen sich Gedanken Uber Lieferzeit, Preis,
Service und Qualitat eines Angebotes. lhre priméare
Frage lautet: Was habe ich von diesem Produkt oder
dieser Dienstleistung?

Se_her_1 wir uns Qas docr] qinfaqh einmql an einem Zwei Arten, eine
Beispiel an, das immer haufiger im Bereich des Mar-  gohrmaschine zu ver-
keting genannt wird. Fur das produzierende Unter-  kaufen:

nehmen erscheint es ganz normal, dass bei der Wer-

bung fur eine Bohrmaschine all ihre technischen Da-

ten und Details aufgelistet werden: Wie viele Umdre- 1. tber die techni-
hungen macht das Gerét in der Minute? Wie viel Watt ~ schen Daten des Ge-
hat die Bohrmaschine? Welche Zusatzgerdte sind ~ 'at€s
anschlieBbar? Fir eine solchermalien beschriebene

Bohrmaschine soll nun auf einem Verkaufermarkt mit

Hilfe der Marketingabteilung ein Kunde bzw. eine

Kundin gewonnen werden: Erst gibt es das Produkt,

dann wird ein Kunde daflir gesucht.

Dieselbe Bohrmaschine kénnte auch durch einen
primar kauferorientierten Ansatz vermarktet werden.
Hierbei steht die Frage im Mittelpunkt, welche Be-
durfnisse der Kunde hat: Ihm ist es vielleicht gar nicht
mal so wichtig, wie viel Watt das Gerat hat oder ob
man einen oder verschiedene Schleifkdpfe anbringen
kann. Ihm ist eine einfache Handhabung wichtig, bei
der mdglichst wenig Larm und Dreck entsteht.

2. Uber den Nutzen fur
den Kunden:
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Auf eine ironische Kurzformel gebracht: Bei einem
kundenorientierten Ansatz verkauft das Unternehmen
nicht eine Bohrmaschine, sondern das spatere ,Loch
in der Wand®, das ohne viel Mihe vom Kunden ge-
bohrt werden kann. Hier stehen also die Kundenwtin-
sche im Vordergrund; erst danach wird ein entspre-
chendes Produkt entwickelt und vermarktet.

Im Zeitalter der Globalisierung — und damit des zu-
nehmenden Wettbewerbs — kann sich ein Unterneh-
men nur dann dauerhaft auf dem Markt behaupten,
wenn es diesen Perspektivwechsel vornimmt und die
Interessen seiner Kunden in den Mittelpunkt stellt.
Damit wird Marketing zu einer unternehmerischen
Denkhaltung, die samtliche Abteilungen eines Unter-
nehmens durchziehen sollte. Der Wirtschaftswissen-
schaftler Heribert Meffert definiert Marketing daher als

,die bewusst marktorientierte Flihrung des gesam-
ten Unternehmens, die sich in Planung, Koordinati-
on und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenzi-
ellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivita-
ten niederschlagt.” (Quelle: Meffert 2000)

Marketingarten

In der Betriebswirtschaftslehre unterscheidet man je
nach ,Produktsorte”, die vermarktet werden soll, drei
verschiedene Arten von Marketing, namlich:

e Konsumgutermarketing
¢ Dienstleistungsmarketing

¢ Investitionsgutermarketing

Das Konsumagutermarketing ist sicherlich die Sorte
von Marketing, mit der wir als Kunden am haufigsten
z.B. in Form von Werbeanzeigen oder TV-Spots kon-
frontiert werden. Ein solches Marketing wird fur alle
Waren unternommen, mit denen wir uns mehr oder
weniger taglich umgeben. Es geht dabei Ubrigens um
zwei verschiedene Sorten von Konsumgitern: Zum
einen gibt es die sog. Verbrauchsguter, die recht
schnell konsumiert und dementsprechend auch nach-
gekauft werden mussen, also z.B. Kosmetikartikel,
Lebensmittel oder Zeitschriften. Eine andere Form der

Verkaufen Sie ein
Loch in der Wand statt
einer Bohrmaschine!

Gutes Marketing orien-
tiert sich an den Be-
dirfnissen des Kun-
den.

die drei Arten des
Marketing

Konsumgutermarke-
ting vermarktet Ge-
genstande des tagli-
chen Bedarfs. Wir un-
terscheiden Ver-
brauchsgtter und Ge-
brauchsguter.
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Mdochten Sie gern weiterlesen?

Dann melden Sie sich doch bitte per Mail
(info@fernstudienakademie.de) oder tUber
unser Kontaktformular.

Wir schicken Ihnen gern die ausfihrlichen
Informationsunterlagen zu diesem Fern-
lehrgang!
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