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Vorwort

Das Praxishandbuch Presse- und Offentlichkeitsarbeit mochte nicht mehr
und nicht weniger, als einen breit geficherten Uberblick und vor allem, prak-
tische Hilfe iiber ein Gebiet geben, das bereits eine Fiille von Publikationen,
Theorien, Definitionen aufweist.

Insbesondere der PR-Einsteiger — der Praktikant, Volontir oder die Sekreta-
rin — findet in diesem Leitfaden eine Fiille praktischer Informationen und
deren Hintergriinde. Erfahrungsgemil gibt es im hektischen, oft unvorher-
sehbaren und immer abwechslungsreichen Berufsalltag kaum eine ,,Schon-
frist* fiir neue Mitarbeiter. Die personelle Verstiarkung ist willkommen und
wird gleich voll eingebunden, indem man dem Neuling eigene Aufgaben
oder Projekte tibertrdgt. Oftmals fehlt — leider — im Team auch die Zeit, dem
neuen Kollegen alles genau zu erkldren: Man lernt so zwar schnell, wie etwas
gemacht wird, nicht jedoch, warum. PR-Verbdnde veranstalten regelméafig
kompakte Grund- und Aufbauseminare, doch insbesondere in kleineren A-
genturen oder Unternehmen ist dafiir gar kein Budget vorhanden. Hier muss
sich der Neuling allein ,,durchschlagen®.

Dabei kann es sich niemand leisten, schlechte PR-Arbeit zu machen und
somit Kunden oder Vorgesetzte zu verdrgern. Oder an den Bediirfnissen von
Journalisten vorbeizuarbeiten. Um durch ein Grund-Know-how zumindest
erste Sicherheit tiber das landldufige PR-Verstdndnis zu geben, wurde dieses
Buch geschrieben. Es soll helfen, typische Anfiangerfehler und Wissenslii-
cken zu vermeiden oder zumindest auf ein Minimum zu reduzieren.

Selbstverstdandlich gibt es gerade im Bereich PR eine Vielzahl von Meinun-
gen, Methoden, Konzeptionsansétzen etc., und es wird kein Anspruch auf
absolute Giiltigkeit erhoben. Da ich selbst Volontédre ausgebildet habe, weil3
ich jedoch, welche Fragen immer wieder auftauchen, welches Vorwissen
unumgénglich ist und nicht zuletzt, welche Vorgehensweise sich in der Praxis
bewihrt hat. Mit manchen Aspekten wie der Konzeption oder dem Krisen-
management mag der Anfdnger noch nicht sofort in Berithrung kommen —
trotzdem sind diese aufgenommen, da sie fiir das PR-Verstdndnis essenziell
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sind, wenn auch zunichst nur theoretisch. Auflerdem sind die Aufgaben in
einzelnen Agenturen oder Unternehmen so unterschiedlich aufgeteilt, dass
die wichtigsten Bausteine nicht fehlen sollen.

Durch seinen allgemeinverstidndlichen Ansatz eignet sich das Buch auch fiir
diejenigen Leser, die nicht unmittelbar und regelmiBig PR betreiben: bei-
spielsweise die Assistentin der Geschéftsfithrung, die in einem kleineren
Unternehmen nicht nur die Weihnachtsfeier, sondern ,,nebenbei* erstmals
eine Pressekonferenz organisieren soll. Den Marketing-Trainee, der gebeten
wird, zur neuen Werbekampagne ,,auch ein paar PR-MafBlnahmen® aus dem
Hut zu zaubern. Den Kommunikationsstudenten, der sich informieren méch-
te, wie die praktische Umsetzung jenseits grauer Theorie funktioniert. Der
Eventmanager, der ein Gespiir fiir die Belange der Journalisten braucht, weil
er ein Event planen und durchfiihren soll etc.

Nicht zuletzt mochte das Handbuch auch Freude vermitteln — die Freude an
der faszinierenden Arbeit in und mit der Kommunikation

Noch zwei Hinweise zum Umgang mit diesem Buch:

Tipps, die sich meiner Erfahrung nach besonders bewahrt haben, sind durch
den Hinweis Praxistipp! gekennzeichnet. Ein kleines Glossar im Anhang
dieses Handbuchs soll das Verstindnis der wichtigsten Fachbegriffe erleich-
tern. Im Glossar erlduterte Worter sind im Text durch einen vorangestellten
—>Pfeil gekennzeichnet.

., Kein Mensch ist eine Insel”“ — ohne den Einfluss vieler Menschen, ob be-
wusst oder unbewusst, hitte dieses Buch nicht entstehen kénnen. Ich danke
allen, die mich mit Rat, Zuspruch und konstruktiver Kritik weitergebracht
haben, insbesondere:

Meiner Familie, die mich in allem stets unterstiitzt und ermutigt hat;
Dr. Manuela Neumann — fiir eine Freundschaft ,,beyond words*;

Suha Al-Wasiti-Mohr und Katharina Schlensker — fiir den fachlichen Aus-
tausch damals wie heute und fiir die langjéhrige Freundschatft;

Den Kolleginnen und Kollegen der Stabsstelle PR/IR/Recht bei der RE-
power Systems AG — fiir die gute Zusammenarbeit; und Prof. Dr. Fritz
Vahrenholt — fiir hilfreiche Anregungen und Ratschlége.
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... kurz: |, Ich sage nur ein Wort: Vielen Dank!“

(Andi Brehme)

Hamburg, im Dezember 2006 Daniela Puttenat

PS.:

In diesem Buch wird der Einfachheit halber durchgéngig die mannliche Form
(bspw. der Journalist, der Kunde, der Berater) verwendet; solche Formulie-
rungen schlieBen selbstverstdndlich immer alle weiblichen mit ein. (Anmer-
kung der Verfasserin)

FuBballerzitate: gefunden unter www.ja-gut-aeh-ich-sag-mal.com.
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1. Einflhrung: Was ist PR — und wie kann ich sie
gezielt nutzen?

1.1 Die Macht der Medien

Sie sprach von mir als von ihrem besten Freund. Wir hatten uns ein einziges
Mal vorher gesehen, aber sie hatte es sich in den Kopf gesetzt, mich als be-
rithmten Mann zu behandeln. Ich glaube, irgendein Bild von mir hatte gerade
grofien Erfolg gehabt, oder es war wenigstens in den Abendbldittern davon
geschwatzt worden, und das ist der Unsterblichkeitsmafsstab unseres Jahr-
hunderts.

Oscar Wilde: Das Bildnis des Dorian Gray

Der Maler Basil Hallward aus Oscar Wildes Roman Das Bildnis des Dorian
Gray erkannte — wie iibrigens auch sein Schopfer selbst — bereits 1890 die
Uberzeugungskraft von Public Relations, ein Begriff, der erst acht Jahre zu-
vor in den USA zum ersten Mal verwendet worden war. Stand man in den
»Abendblattern (damals hieen diese Boulevardzeitungen noch penny
newspapers, heute > Tabloids), machte man von sich reden. Wenn nicht, war
man gesellschaftlich tot.

Das hat sich bis heute nicht wesentlich gedndert. Medien haben Macht, denn
sie machen und verbreiten Meinungen. Sie konnen Menschen und Produkte
hochjubeln oder niederschreiben, Skandale aufdecken oder selbst produzie-
ren, Wahlkdmpfe beeinflussen und Karrieren beenden. Oscar Wilde musste
dies nur fiinf Jahre nach der Veroftentlichung seines einzigen Romans selbst
schmerzvoll erfahren: Der brillante Dandy, der sich stets perfekt in Szene zu
wissen wusste, der Autor eleganter Theaterstiicke, in denen er die Doppelmo-
ral des viktorianischen Englands mit bissig-satirischen Dialogen entlarvte,
der auf einer fiir die damalige Zeit perfekt inszenierten PR-Tour durch die
USA umjubelte Bonvivant, stolperte schlielich tiber eine mediale Hetzkam-
pagne. Als seine Affare mit einem jungen Adligen 1895 publik und er wegen
»Unzucht* angeklagt wurde, empdrten sich die penny newspapers aufs du-
Berste. Sie heuchelten Mitleid fiir seine Frau und seine beiden S6hne, wih-
rend sie gleichzeitig pikante Details preisgaben. Der Name des Autors wurde
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auflerdem von den Theaterprogrammen seiner Stiicke getilgt und in Karikatu-
ren verhéhnt. Wilde musste fiir zwei Jahre zur Zwangsarbeit ins Zuchthaus
und war bei seiner Entlassung ein gebrochener Mann.

Auch ein GroBteil der deutschen Zeitgeschichte wére im wahrsten Sinne
unvorstellbar, weil unsichtbar geblieben, wenn Medien nicht dabei gewesen
oder tiiber die Ereignisse berichtet hitten — und sich in einigen Féllen, manch-
mal mit tragischen Folgen, sogar selbst einmischten: Die Studentenrevolte
1968 und ihre Proteste gegen die ,,Springer-Presse. Der RAF-Terror der
70er Jahre. Die gefélschten Hitler-Tagebiicher. Uwe Barschels ,,Ehrenwort*-
Lige und sein Tod in der Genfer Badewanne 1987. Die Entfiihrung der
Gladbecker Geiseln 1988, an der sich Journalisten gewollt oder ungewollt zu
Mit-Tétern machten. Die Offnung des Brandenburger Tores am 10. Novem-
ber 1989. Aber auch: Verliebt im Pool planschende Verteidigungsminister,
ein Zeugungsakt in der Besenkammer, so genannte ,, Teppichluder” und ,,Su-
perstars®, die Big Brother-Bewohner samt Freud und Leid im Container.
Manches wird durch PR erzeugt oder verstirkt, manches bringt gute oder
schlechte PR als Resultat. Die dazugehorigen Bilder und Schlagzeilen haben
wir auf Abruf im Kopf.

Immer schneller dreht sich aber das Medienkarussell. Durch das Internet
verbreiten sich Nachrichten in Sekundenschnelle tiber den Globus. Das ein-
stiirzende World Trade Center am 11. September 2001 war dank CNN und
World Wide Web so erschreckend real und gerade wegen dieser drastischen
Deutlichkeit und Symbolik doch so merkwiirdig virtuell, dass manch einer
glaubte, er habe einen Hollywood-Actionschocker auf dem Bildschirm. Nur
dass es Realitdt war und kein Krieg der Welten — jenes berithmte Radiohor-
spiel von Orson Welles {iber eine vermeintliche Invasion Auflerirdischer, das
bei seiner Ausstrahlung am 30. Oktober 1938 angeblich eine Massenpanik in
der US-Bevoélkerung ausloste, da man glaubte, es wiren tatsdchlich AuB3erir-
dische gelandet.

Dank - Weblogs, > Podcasts oder Internet-Videos des = Web 2.0 ist manch
einer heute schon beriihmt, wenn er nur eine Packung Erdniisse isst oder ein
Lied schief nachtrillert. Noch nie war es so einfach, im heutigen Medien-
dschungel gemidfl Andy Warhols Zitat ,,famous for 15 minutes® zu werden.
Mehr dazu in Kapitel 7: ,,Schone neue PR-Welt? Ein Exkurs zu Weblogs,
Podcasts und Co.*
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Beriihmt fiir 78 Sekunden: Guy und die BBC

Der Kongolese Guy Goma (36) hatte am 8. Mai 2006 ein Vorstellungsge-
sprach als Buchhalter beim renommierten britischen Sender BBC in Lon-
don. Soweit nichts AuRergewthnliches. Doch gelangte er durch eine simple
Verwechslung als vermeintlicher Internet-Sicherheitsexperte in eine Live-
sendung ins Studio, wo er der Moderatorin plétzlich Fachfragen tber den
Rechtsstreit zwischen einem Softwareunternehmen und einem Plattenlabel
beantworten sollte — eine Situation, fur die sogar Firmensprecher ein Me-
dientraining erhalten wirden. Guy schlug sich jedoch nach ein paar
Schrecksekunden wacker und gab so clevere, aber nichts sagende Antwor-
ten, dass der Irrtum erst nach drei Fragen und 78 Sekunden bemerkt wur-
de. Das Video mit seinem Interview verbreitete sich binnen kurzem im Web.
Der tapfere Mann wurde ein Medienliebling und erhielt, wie kdnnte es an-
ders sein, eine Vielzahl von Werbeangeboten. Und dabei ist die Geschichte
auch noch wahr und nicht nur gut erfunden oder durch > Guerilla-Marketing
inszeniert — PR kam erst hinterher ins Spiel. Vorauszusagen ist aber auch:
Der Hype um die durch das WWW kreierten ,Stars* wird ebenso schnell
wieder vergliihen, wie neue Helden erfunden werden.

Die knifflige PR-Aufgabe heiflt also: mein Unternehmen, meine Produkte
oder die meines Kunden sollen in die Medien, moglichst zu meinen Spielre-
geln. Dies funktioniert jedoch nicht so leicht. Da — gliicklicherweise — jegli-
che PR-Anstrengung durch den unerbittlichen Filter der Medien gepresst
wird, miissen wir verstehen, wie Medien ticken, wie Journalisten arbeiten
und nach welchen Kriterien sie ihre Themen auswéhlen. Besonders fiir den
PR-Neuling ist es unabdingbar, die deutsche Medienlandschaft zu kennen,
sonst verlduft jedes noch so schone Konzept, jeder vermeintlich interessant
geschriebene Pressetext, jede perfekt organisierte Presseveranstaltung im
Sande. Daher wird das Kapitel ,,Pressearbeit™ auch den groBten Platz dieses
Buches einnehmen.
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1.2 Ein Begriff, viele Assoziationen

PR oder >Propaganda? Eine Frage der Sichtweise

Es ist die Zeit des Kalten Krieges. US-Prasident John F. Kennedy und der
Generalsekretar der UdSSR, Nikita Chruschtschow, veranstalten einen
Wettlauf. Der sportliche, junge Kennedy wird natirlich Erster, und das rus-
sische Parteiorgan Prawda (deutsch: ,Wahrheit)* hat ein Problem: Wie ver-
kauft sie der Offentlichkeit die Niederlage als Sieg? Immerhin geht es um
den ideologischen Kampf zwischen Imperialismus und Kommunismus. Der
linientreue Chefredakteur gribelt und gribelt. Plétzlich hat er eine Einge-
bung...

Am néchsten Tag ist in der Prawda zu lesen: "Bei dem gestrigen Wettlauf
belegte Genosse Nikita Sergewitsch Chruschtschow einen hervorragenden
zweiten Platz, wahrend Kennedy nur als Vorletzter durchs Ziel ging."

Diese (natiirlich erfundene) Geschichte zeigt — wie viele gute Witze dies tun
— neben dem humorigen Aspekt auch tiefer liegende Vorurteile und Missver-
standnisse auf. Im Sowjetregime kam es wie in allen Diktaturen oft vor, dass
die Wahrheit verdreht wurde. Doch was ist ,,wahr*? Wie verkauft man die
Wabhrheit? Gibt es iiberhaupt eine Wahrheit oder viele, je nach Betrach-
tungsweise?

1.2.1 Definition

Schon der Begrift Public Relations, abgekiirzt PR, hat einen doppeldeutigen
Sinn, der sich ins Deutsche wortlich entweder als ,,Offentliche Beziehungen*
oder ,,Beziehungen zur Offentlichkeit” {ibersetzen ldsst. Beide Ubersetzun-
gen sind zutreffend und sagen schon Wesentliches iiber das Aufgabengebiet
aus: Ersteres zeigt, dass PR selten im stillen Kdmmerlein geschieht, sondern
seine Wirkung in der AuBlendarstellung — dem gedruckten, gesendeten oder
online gestellten Wort und Bild — entfaltet: Wo kein AuBenauftritt, da keine
AuBenwirkung. Und letzteres meint, dass sie nicht im leeren Raum verhallt,
sondern in den Kontakt, idealerweise den Dialog, mit der Offentlichkeit tre-
ten muss. Wir sehen bereits, dass PR viel mit Wirkung zu tun hat. Auch ver-
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weist der englische Plural Relations bereits darauf, dass es nicht einen Weg
und eine Methode, sondern mehrere ,,Beziechungen* zu geben scheint.

Am hiaufigsten und ganz offiziell wird Public Relations jedoch als ,,Offent-
lichkeitsarbeit und erweitert als ,,Presse- und Offentlichkeitsarbeit” iiber-
setzt. Den Begriff der Offentlichkeitsarbeit fiihrte Prof. Dr. Albert Oeckl, der
als Erster in Deutschland einen PR-Lehrauftrag innehatte, in den sechziger
Jahren des 20. Jahrhunderts in Deutschland ein. Das deutsche Suffix
»-arbeit klingt um einiges strenger und sproder als die angelsdchsischen
Relations und lésst keinen Zweifel daran, dass man PR-Erfolg nicht auf gut
Gluck hat, sondern dass PR offenbar ,harte Arbeit — umsichtige Planung,
Fachwissen, Erfahrung und Praxis — bedeutet. Es heif3t, durch Kommunikation
die Wirklichkeit mitzuorganisieren und zu gestalten.l Es gibt Hunderte von
Definitionen von Public Relations bzw. Offentlichkeitsarbeit, da der Begriff
wie auch die Tatigkeit duBerst komplex ist (s. Kapitel 1.3). Die DPRG, die
Deutsche Public Relations-Gesellschaft, definiert PR als ,,Pflege und Forde-
rung der Beziehungen eines Unternehmens, einer Organisation oder Institution
zur Offentlichkeit; sie sind eine unternehmerische Fithrungsaufgabe*.

PR will hauptséachlich

Uberzeugen,

den Bekanntheitsgrad einer Marke oder eines Unternehmens, einer Institu-
tion etc. erhéhen,

ein positives Image aufbauen,

Akzeptanz und Vertrauen schaffen.

1.2.2 Was PR ist und was nicht

Wir lesen in der Tages- oder Boulevardpresse tédglich iiber ,,PR*, insbesonde-
re, wenn es um Prominente geht. Dabei fillt jedoch auf, dass der Begriff zu-
meist abwertend und negativ verwendet wird: Zwei Hollywoodschauspieler
vermarkten ,,PR-wirksam® ihren neuen Film, indem sie auch nach Dreh-
schluss als Parchen auftreten — wahr oder nur clevere PR? Ein anderer
Schauspieler verkiindet die Geburt seiner Tochter bereits nach fiinf Minuten
auf seiner Homepage und damit kennt seine ,,PR-Sucht* keine Grenzen. Ein

1 Vgl. Brauer, Gernot, Wege in die Offentlichkeitsarbeit, 2. Aufl. 1996, S. 13.
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Moderatorinnensternchen lédsst ,,keinen PR-Auftritt aus und die Klatschre-
porter raunen: ,,Vier Partybesuche an einem Wochenende — die braucht fiir
thre neue Show wohl mal wieder etwas PR*. Oft wird auch von PR-,,“Gags*
gesprochen (,,Affire Cruise-Holmes nur ein PR-Gag“?). Diese Definition
riickt PR schon gefihrlich nah an die Liige.

Ein renommiertes Nachrichtenmagazin behauptet gar iiberspitzt: ,,Public
Relations sind Meister der Verdrehung und helfen inzwischen sogar, Kriege
zu inszenieren.“2 Diistere Anklédnge an eine Zeit, in der man in Deutschland
noch von Propaganda sprach, sind wohl nicht ganz unbeabsichtigt. Doch
in einem gleich neben dem Artikel platzierten Interview erldutert der mitt-
lerweile 85-jahrige Harold Burson, Griinder der renommierten PR-Agentur
BursonMarsteller, hochstselbst den fundamentalen Unterschied: ,,... es kommt
drauf an, wie weit Sie Propaganda dehnen. Oft ist das dann nicht mehr PR.
Propaganda macht jemand, der die Leute irrefithren will.“3

PR will und sollte niemals bewusst in die Irre fithren, denn das Debakel bei
Aufdeckung wire ein Super-GAU fiir die Glaubwiirdigkeit (des Unterneh-
mens oder des Produkts), eines der Gebote von guter PR, auf die wir spéter
zu sprechen kommen werden. Die ,,bewusste Irrefiihrung® wie die der ameri-
kanischen und Weltoffentlichkeit wahrend der Irakkriege, im Hintergrund
gesteuert durch gewiefte > Lobbyisten, = Spin Doctors und PR-Berater der
amerikanischen Regierung, 16sten weltweit Emporung aus. Solche Kriegs-
propaganda tragt auch dazu bei, dass das Bild der Berufssparte nicht das al-
lerbeste ist.

Filmtipp

Wohin falsch verstandener PR-Lobbyismus flihren kann, zeigt der Spielfilm
Wag the Dog (USA 1997) auf amiisante Weise. Um einen Sexskandal des
US-Prasidenten kurz vor der Wahl zu vertuschen, zetteln die Hintermanner
des Prasidenten gleich einen echten Krieg gegen Albanien an. Das Inter-
netlexikon >Wikipedia: ,Mit allen méglichen Aktionen und Inszenierungen
wird von den - Spin Doctors eine Welle von Patriotismus erzeugt. (...) Eine
kritische Satire Giber den Umgang der Machtigen mit Medien und Offentlich-
keit (...)."

,Meister der Verdrehung®, in: Der Spiegel, Nr. 31/06, S. 72 ff.
3 Ebd, S. 76.



