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Die Presse und Öffentlichkeitsarbeit in Weiterbildungsrichtungen ge
winnt durch die Digitalisierung und die sozialen Medien an Bedeutung. 
Für die Umsetzung einer strategischen Kommunikation in öffentlichen 
Räumen bietet die vorliegende Publikation eine fundierte und systema
tische Darstellung der Grundstrukturen von Presse und Öffentlichkeits
arbeit. 

Im Mittelpunkt stehen unterschiedliche Kommunikationsstrategien für 
große und kleine Einrichtungen, die Kommunikation mit Zielgruppen 
der Erwachsenen und Weiterbildung, die klassischen Aufgaben der 
Presse und Öffentlichkeitsarbeit, das Internet und die neuen sozialen 
Medien, die Finanzierung der Öffentlichkeitsarbeit sowie die rechtlichen 
Rahmenbedingungen. Darüber hinaus liefern zahlreiche Abbildungen, 
Checklisten, Tipps, Trends und Beispiele wertvolle Anregungen für eine 
praxisorientierte Presse und Öffentlichkeitsarbeit.
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Vorbemerkungen

Zielgruppengerechtes Marketing ist seit einigen Jahren eine der zentralen Strategien, 
mit denen sich Weiterbildungseinrichtungen in ihrem Feld – manche würden sagen: 
„am Bildungsmarkt“ – behaupten. In einer inzwischen zehn Jahre zurückliegenden Er-
hebung des wbmonitor war dies sogar die am weitesten verbreitete Strategie: Fast alle 
der befragten Einrichtungen gaben an, zielgruppengerechtes Marketing zu vollziehen 
(80 Prozent) oder es etablieren zu wollen (17 Prozent). 

Ohne auf die im Diskurs umstrittene Abgrenzung von „Marketing“ und „Öffent-
lichkeitsarbeit“ näher eingehen zu wollen und dem Autor des vorliegenden Buches in 
der Einschätzung folgend, dass Öffentlichkeitsarbeit ein Teil von Marketing ist, kann 
festgehalten werden: An Presse- und Öffentlichkeitsarbeit kommt keine Weiterbildungs-
einrichtung vorbei. Das war nicht immer so klar. 

Als Ekkehard Nuissl und Antje von Rein 1995 einen DIE-Studientext Öffentlich-
keitsarbeit von Weiterbildungseinrichtungen veröffentlichten, betraten sie Neuland und 
mussten zunächst einmal das Bewusstsein dafür schaffen, dass Öffentlichkeitsarbeit wich-
tig ist und „ein eigenständiges ‚professionelles‘ Handeln erfordert, das entsprechende 
Kompetenzen und Qualifikationen voraussetzt“. 

Zehn Jahre später klang dies in den Vorbemerkungen von Carla Sievers und Klaus 
Meisel des neu aufgelegten Studientexts Öffentlichkeitsarbeit und Corporate Identity 
an Volkshochschulen schon ganz anders: „Niemand, der verantwortlich planend in der 
Erwachsenenbildung tätig ist, wird heute ernsthaft die für die Existenz der Institution 
grundlegende Bedeutung einer professionellen Öffentlichkeitsarbeit in Frage stellen.“ 

Warum braucht es dann heute erneut ein DIE-Buch zum Thema? Sind die Erfahrun-
gen der letzten Jahrzehnte kein ausreichender Fundus, aus dem man in den Einrichtungen 
schöpfen kann? Gibt es im Internet nicht genügend Tipps, wie zeitgemäße Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit „geht“?

In unseren hausinternen Beratungen zur Vorbereitung dieses Buches sind wir der 
Auffassung gefolgt, dass sich mit der Digitalisierung nicht nur die Möglichkeiten für 
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit vervielfältigt haben, sondern dass die Aufmerksamkeit 
der Öffentlichkeit selten ein so umkämpftes Gut war, wie sie es heute ist. Denn in den 
„sozialen“ Medien kann nahezu jeder zu jeder Zeit in eben diese Öffentlichkeit treten 
und um Aufmerksamkeit ringen. Die digitale Entwicklung erhöht zwar Gestaltungsspiel-
räume und belebt die Konkurrenz, sie setzt Weiterbildungseinrichtungen aber unter per-
manenten Entscheidungsdruck. 

So erscheint es doch nützlich, in komprimierter Weise die ganze Bandbreite aktuel-
ler Methoden und Instrumente der Öffentlichkeitsarbeit aufzuzeigen, sie aber auf einer 
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soliden fachlichen Grundlage zu vermitteln. Diesen Weg geht der Autor des vorliegen-
den Perspektive-Praxis-Bandes, der an vielen beruflichen Stationen Medienarbeits- und 
Managementerfahrungen gesammelt hat und diesen Erfahrungsschatz in seine Lehre als 
Professor an der SRH-Fernhochschule einfließen lässt. Für das vorliegende Buch hat er 
den engen Austausch mit der Weiterbildungspraxis gesucht. 

Welche der vielfältigen Empfehlungen des Buches unter den Vorzeichen einer dün-
nen Personaldecke praktisch umsetzbar sind, entscheidet die jeweilige Situation vor Ort. 
Nicht in allen Einrichtungen wird Presse- und Öffentlichkeitsarbeit aus einer umfassen-
den Kommunikationsstrategie abgeleitet werden können, wie es die Anlage des Buches 
nahelegt. Aber das wäre der Königsweg! Gleichwohl ist für alle Einrichtungen nützliches 
Wissen enthalten, denn immer wieder zeigt der Verfasser auf, was auch mit kleinen Bud-
gets machbar ist. Mit seinem Reichtum an Wissen und Material sowie dem aufgelocker-
ten Layout eignet sich das Buch auch zum Stöbern und punktuellen Nachlesen. 

Wir hoffen, dass Praktikerinnen und Praktikern in der Weiterbildung mit diesem 
Band der Zugang geöffnet wird zu einem Wissensfundus, der ihnen Anregungen zur 
Gestaltung ihres praktischen Handelns gibt und ihre Entscheidungen im Bereich der 
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit fundieren kann.

Peter Brandt
Deutsches Institut für Erwachsenenbildung – 
Leibniz-Zentrum für Lebenslanges Lernen
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Einleitung

Vor der Jahrtausendwende waren die Bereiche Presse, Öffentlichkeitsarbeit und Marke-
ting klar voneinander getrennt. Der Pressebereich war für die tagesaktuelle Information 
der Medienvertreter zuständig. Die Öffentlichkeitsarbeit (synonym Public Relations) 
kümmerte sich um die mittel- und langfristige Kontaktpflege zu Multiplikatorinnen und 
Multiplikatoren bzw. Anspruchsgruppen, um Bekanntheit, Vertrauen und Reputation 
aufzubauen. Das Marketing war auf die Befriedigung der Bedürfnisse und Wünsche 
eines Marktes ausgerichtet, insbesondere durch die Kommunikationsform Werbung. 

In den letzten Jahrzehnten hat das Marketing stark an Bedeutung gewonnen und 
dominiert in vielen Organisationen und Unternehmen die beiden anderen Bereiche mit 
seiner Aufgabe, Anliegen von Zielgruppen und somit der (potenziellen) Kunden zu er-
füllen. Um rechtzeitig Wettbewerbsvorteile aufzubauen, werden die Wünsche und Er-
wartungen der Zielgruppen – etwa durch Marktforschung – in alle Entscheidungen 
miteinbezogen. Das hat auch Konsequenzen für die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, 
die sich an den Belangen des Marketings und somit der Zielgruppen zu orientieren hat. 

Die Hauptaufgabe der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit ist es, eine Organisation 
und ihre Arbeit in der Öffentlichkeit positiv darzustellen und dabei Aufmerksamkeit, 
Verständnis und Vertrauen zu gewinnen und zu kultivieren. In dieser Hinsicht sollen 
Public Relations dauerhaft und langfristig ein positives Image der Organisation in der 
Öffentlichkeit erzeugen und verschiedenen Zielgruppen vermitteln sowie durch interne 
Kommunikation die Motivation der Mitarbeitenden stärken. Auch für Organisationen 
der Erwachsenen- und Weiterbildung gehört Öffentlichkeitsarbeit zum Tagesgeschäft:

Ein besonderer Stellenwert innerhalb eines Marketingkonzeptes kommt der Öffentlich-

keitsarbeit zu. Sie ist für Bildungseinrichtungen eine Selbstverständlichkeit und beginnt 

mit der Veröffentlichung von periodischen Programmübersichten und Einzelprogram-

men, setzt sich mit Pressemitteilungen und Beiträgen über einzelne Veranstaltungen fort 

und endet gegebenenfalls bei der Hauszeitschrift. In größeren Einrichtungen stehen für 

diesen Bereich eigene (Teilzeit-)Stellen zur Verfügung. In der Regel wird Öffentlichkeits-

arbeit jedoch von den Pädagogen oder Leiterinnen betrieben, häufig unkoordiniert, für 

jeweils den Bereich, für den die Zuständigkeit definiert ist. (Beer, 2002, S. 35)

Besonders in kleineren Erwachsenen- und Weiterbildungseinrichtungen existieren häu-
fig keine expliziten Marketingbereiche, vielmehr wird die Presse- und Öffentlichkeits-
arbeit von anderen Mitarbeitenden (mit) übernommen. Je nach Größe einer Einrichtung 
stehen unterschiedlich hohe Etats für Presse- und Öffentlichkeitsarbeit zur Verfügung. 



|  10  | Einleitung

Tabelle 1 gibt einen Überblick über Kernaufgaben der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, 
die auch mit kleinem Etat eingeplant werden können.

Tabelle 1: Kernaufgaben der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit (eigene Darstellung)

Aufgaben Instrumente

Information nach Innen (zur aktuellen Nachrichtenlage 
und Behandlung relevanter Themen in der Öffentlichkeit)

über Newsletter, Schwarzes Brett, E-Mail-Kommunika-
tion, Intranet, Teambesprechungen und Schulungen 

Information nach Außen (zu Vorhaben und Zielen der 
Organisation)

durch Veröffentlichungen, wie Pressemitteilungen und 
Stellungnahmen 

Beobachten der Meinungen und des Meinungsbildes 
einer Organisation in der Öffentlichkeit, Erörterung der 
Ergebnisse hinsichtlich zukünftiger Entscheidungsprozesse

regelmäßige Auswertung der Berichte über die 
Organisation 

Einwerben ideeller und finanzieller Unterstützung, neue 
Teilnehmende ansprechen

öffentliche Stellungnahmen, Pressemitteilungen, Inter-
views mit Journalistinnen und Journalisten

öffentlichkeitswirksame Veranstaltungen Lesungen, Tag der offenen Tür, Ausstellungen,  
Wettbewerbe 

Gestaltung und Schaltung von Anzeigen Tageszeitungen, Gemeindeblätter

Herstellen von Broschüren, anderen Drucksachen und 
digitalem Informationsmaterial 

Programmhefte, Jahresbericht 

Erschließen von Kooperationspartnern für gemeinsame 
Projekte und zur Unterstützung der Öffentlichkeitsarbeit 

Netzwerktreffen oder gemeinsame Workshops

Vorträge, um der Weiterbildungseinrichtung neue 
Interessenten zuzuführen

Veranstaltungen externer Organisationen

Neben diesen Kernaufgaben lassen sich weitere (wünschenswerte) Maßnahmen benen-
nen, die nicht nur der Verbreitung von Informationen dienen, sondern die Sichtbarkeit 
der Organisation erhöhen können. In Tabelle 2 sind diese beispielhaft benannt.

Tabelle 2: Weitere Aufgaben der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit (eigene Darstellung)

Aufgaben Instrumente

Präsenz im Internet eigener Internetauftritt (Verbreitung z. B. auch über 
soziale Plattformen), eigener Blog, Webinare und 
Online-Beratungsangebote

Präsenz auf (thematisch einschlägigen) Messen,  
Kongressen, Tagungen

Messestände, Workshops, Vorträge

Herstellen von Broschüren und anderen Drucksachen einrichtungsübergreifende Weiterbildungszeitschrift mit 
Terminankündigungen

Gewinnung und Bindung von Teilnehmenden über die Vergabe von Preisen (z. B. die Verlosung von 
Lehrmaterial)

Schulung aller Mitarbeitenden, die Aufgaben der 
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit im weiteren Sinne 
übernehmen

Fortbildungen in den Bereichen Moderations kompetenz 
sowie Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
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Die vorliegende Publikation richtet sich an Personen, die in unterschiedlichen Bereichen 
der Erwachsenen- und Weiterbildung engagiert sind und sich mit der praxisorientierten 
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit auseinandersetzen. Dazu zählen etwa Personen, die 
sich bei öffentlichen Trägern (Bund, Länder und Kommunen), gesellschaftlichen Groß-
gruppen (Kirchen, Parteien, Gewerkschaften, Arbeitgeberverbänden, Berufsverbänden 
und Organisationen der Wohlfahrtspflege), privaten Trägern (Betrieben, Einzelperso-
nen), Instituten für Erwachsenenbildung, Volkshochschulen oder Hochschulen für die 
allgemeine, berufliche oder politische Bildung von Erwachsenen engagieren.

Der Band behandelt grundlegende Fragen der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit und 
bündelt betriebswirtschaftliches Hintergrundwissen für die praktische Arbeit. Dafür 
werden Kommunikationsstrategien für große und kleine Einrichtungen sowie klassi-
sche und aktuelle Aufgaben der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit der Erwachsenen- und 
Weiterbildung vorgestellt. 

Im Mittelpunkt stehen das Kommunikationsmanagement (erfolgreiche Pressearbeit 
und nachhaltige Öffentlichkeitsarbeit), die internen und externen Kommunikations-
gruppen (inkl. Marken- und Produkt-PR, interkulturelle Kommunikation und Krisen-
PR), die klassischen Aufgaben (Pressemitteilung, Printanzeige, Videos, PR-Kampagne 
usw.), das Internet und die neuen Medien, die Finanzierung der Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit (inkl. Controlling) sowie die rechtlichen Rahmenbedingungen. Tipps am 
Ende der Kapitel ermöglichen die direkte Umsetzung in die Praxis. 

An dieser Stelle dankt der Autor den Verantwortlichen der (Muster-)vhs für den 
Einblick in die Aktivitäten der Öffentlichkeitsarbeit und die wirtschaftliche Situation.

Haftungsausschluss

Die Darstellung von Rechtsgrundlagen für die Öffentlichkeitsarbeit im 7. Kapitel ist um richtige und aktuelle 
Informationen bemüht. Der Autor übernimmt jedoch keinerlei Verantwortung oder Gewährleistung hinsichtlich 
der Aktualität und Richtigkeit dieser Informationen. Der Autor schließt die Haftung für Schäden aus, die sich direkt 
oder indirekt aus der Verwendung der Informationen ergeben können und übernimmt die Haftung lediglich für 
grobe Fahrlässigkeit und Vorsatz. Die hier bereitgestellten Informationen stellen keine rechtliche Beratung dar.
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1.  Presse- und Öffentlichkeitsarbeit in 
Organisationen der Erwachsenen- und 
Weiterbildung

Öffentliche und private Kommunikation haben sich mit der Digitalisierung und der 
Globalisierung verändert. Informationswege sind zu einem großen Teil kürzer, schneller 
und vermeintlich grenzenlos geworden. Insofern ergeben sich auch für Organisationen, 
die im Bereich von Bildung und Weiterbildung tätig sind, gute Chancen, ihre Angebote 
regional, national oder sogar international bekannt zu machen sowie Partnerschaften 
mit weiteren Akteuren der Bildungslandschaft einzugehen. 

Über die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, letztere auch Public Relations (PR) ge-
nannt, macht die jeweilige Weiterbildungseinrichtung auf sich selbst und eigene zentrale 
Themen aufmerksam. Die Einrichtungen werben damit bei Gesellschaft, Wirtschaft und 
Politik um Zustimmung sowie Engagement für ihre Arbeit. Sie versuchen, Interesse für 
ihre Organisation zu wecken, Entscheidungen zu forcieren oder über eigene Vorgehens-
weisen und Dienstleistungen zu informieren. Hauptaufgabe der Öffentlichkeitsarbeit 
ist, eine Organisation und ihre Arbeit in der Öffentlichkeit positiv darzustellen und 
dabei Aufmerksamkeit, Verständnis und Vertrauen zu gewinnen und zu kultivieren. In 
dieser Hinsicht sollen Public Relations dauerhaft und langfristig ein positives Image 
der Organisation in der Öffentlichkeit erzeugen und dieses an verschiedene, externe 
Zielgruppen vermitteln sowie durch interne Kommunikation die Motivation der Mit-
arbeitenden stärken. 

Bildungs- und Weiterbildungseinrichtungen setzen unterschiedliche Instrumente 
der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit ein, um ihre Interessen zu vertreten und bekannt 
zu machen. Dabei versuchen Bildungsanbieter, die Medienvertreter für ihre Themen 
und Informationen zu interessieren, um über die Präsenz in den Medien eine fortwäh-
rende und aus Organisationssicht erwünschte Geltung der Organisation in der öffentli-
chen Wahrnehmung herzustellen und aufrechtzuerhalten. Öffentliche Relevanz sichert 
die Teilnahme an Meinungs- und Entscheidungsprozessen sowie finanzielle Einnahme-
quellen. 

Eine weitere zentrale Aufgabe neben der Information der Öffentlichkeit ist die 
Förderung des Meinungsaustauschs zwischen gesellschaftlichen Gruppen, die sich 
beispielsweise aus politischen Entscheidungsträgern sowie in Kulturarbeit und im Bil-
dungswesen Tätigen zusammensetzen. 

Vor allem aber verfolgen die Bildungs- und Weiterbildungseinrichtungen das Ziel, 
ihre primäre – oft heterogene – Zielgruppe anzusprechen: die Teilnehmenden von und 
Interessenten an Bildungsangeboten. 


