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Einleitung

Gehen Sie davon aus, dass, egal was Sie zu sagen haben, es niemand interessiert.
Niemand will wissen wer Sie sind oder was Sie machen. Sie halten Ihr Unterneh-
men, Thre Institution, Ihre Produkte oder was auch immer fiir besonders toll, ein-
zigartig, bemerkenswert und auf jeden Fall berichtenswert? Egal, vergessen Sie es
einfach.

Und nach wenigen Zeilen hat sich dieses Buch bereits erledigt. Herzlichen
Dank fiir den Kauf.

Warum Sie dieses Buch dennoch lesen sollten? Dieses Buch verfolgt ein Ziel:
Dem Leser sollen praxisnahe Moglichkeiten der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit aufgezeigt werden. Dieses Ziel erreicht man am ehesten, indem die géngi-
gen Mafinahmen und Mittel erkldrt werden und, ganz wichtig, ein Gefiihl dafiir
vermittelt wird, wie Journalisten denken und arbeiten. Wenn man die Grundlagen
verstanden hat, und um genau das geht es in diesem Buch, dann lassen sich samtli-
che PR-Mafinahmen dahingehend priifen, ob sie sinnvoll sind und darauf aufbau-
end auch neue wirksame Ideen entwickeln. Das Buch erhebt nicht den Anspruch,
jeden Aspekt moderner Public Relations bis in den letzten Winkel auszuleuchten
und jedes Detail in aller Breite erschopfend zu behandeln. Aus diesem Grund wer-
den Sie hier keine theoretisch-akademische Abhandlungen finden oder etwas zur
Verinderung der offentlichen Kommunikation der letzten einhundert Jahre bis
zur Gegenwart. Dieses Buch soll schlicht und ergreifend ein handfester Wegwei-
ser fiir die praktischen Fragestellungen im PR-Alltag sein.

Das Buch hat drei grofe Kapitel. Im ersten Teil wird erklart, um was es in der
Public Relations tiberhaupt geht und es wird Ordnung in das auf den ersten Blick
verwirrende Dickicht von Fachbegriffen und Mafinahmen gebracht. Danach geht
es um die Entwicklung von PR-Konzepten und darum, woran gedacht werden
sollte, wenn man aktive Public Relations betreiben mdochte. Der zweite Teil be-
schreibt und erklart einzelne PR-Mafinahmen und -Mittel. Der letzte Teil miisste
eigentlich ,Sonstiges“ heiflen, da mir eine wirklich passende Uberschrift nicht
eingefallen ist. Weil aber ,,Sonstiges“ doch zu geringschitzig klingt, die behandel-
ten Inhalte jedoch selbstverstandlich von Bedeutung sind, habe ich es ,,Spezielle
Bereiche der PR genannt.
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P.S.: Ach ja, das am Anfang mit dem ,.es interessiert niemanden...“ war nur
eine um Aufmerksambkeit heischende Provokation. Durchsichtig, fadenscheinig
und bereits die erste Lektion: Wo immer sich der Empfinger Deiner Nachricht be-
findet, hol ihn dort ab und bring ihn dahin, wo Du ihn haben mochtest.

Willkommen in der Welt der Public Relations.

Noch ein Wort dazu, an wen sich dieses Buch richtet. Glauben Sie, dass sich die
PR eines Verbandes von der eines Unternehmens unterscheidet? Und glauben Sie,
dass, wenn man verschiedene Branchen miteinander vergleicht, sich grofie Unter-
schiede feststellen lassen? Auf Anhieb wiirde man wohl ,,ja“ sagen. Meines Erach-
tens stimmt das allerdings nicht wirklich. Public Relations hat viel mit Handwerk
zu tun. Analysiert man beispielsweise Pressetexte, so kann man, auch jenseits von
Geschmacks- und Stilfragen, strukturell relevante Gemeinsamkeiten feststellen,
die tiber Erfolg oder Misserfolg bei der Platzierung in den Medien entscheiden.
Eine gute Pressemitteilung bleibt eine gute Pressemitteilung, egal ob ein Verband
oder ein Unternehmen sie herausgibt. Selbstverstdndlich unterscheiden sich die
Ziele, die budgetaren Groflenordnungen und der jeweilige Kontext eines Unter-
nehmens von denen eines Verbandes. Insofern gibt es selbstverstandlich Unter-
schiede in der Ansprache der Medien. Die Mittel sind jedoch in der handwerkli-
chen Machart in weiten Teilen identisch. Betrachtet man neben den Pressetexten
auch andere PR-Mafinahmen wie etwa Veranstaltungen oder den Internetauftritt,
so bewahrheitet sich meine Behauptung: Bei Veranstaltungen ist das gleiche or-
ganisatorische Geschick gefragt, egal, ob es sich um die Veranstaltung fiir einen
Verband oder fiir ein Unternehmen handelt. Die relevanten Merkmale eines guten
Internetauftritts werden sich immer wieder feststellen lassen. Wenn PR-Fachleute
aus verschiedenen Branchen und Unternehmen unter sich sind und sich tiber ihre
Arbeit austauschen, werden die Gemeinsamkeiten sehr schnell deutlich. Einem
guten PR-Experten ist es grundsatzlich egal, woriiber er PR macht. Aber: Neben
dem rein handwerklichen Aspekt spielt selbstverstindlich der thematische Sach-
verstand ebenso eine Rolle. Je mehr ein PR-Mann weif$, wortiber er eigentlich
spricht, desto besser. Allerdings kann und muss der PRler gar nicht so tief in der
Materie stecken und so sattelfest sein wie sein fachlich spezialisierter Kollege. Ein
solides Grundwissen reicht aus. Sehr viel wichtiger ist eine hohe Recherchekom-
petenz, um beispielsweise im Falle eines Artikels, schnell an die relevanten Infor-
mationen kommen oder inhaltlich zutreffend ein Gesprich mit Medienvertretern
fithren zu kénnen.

Vergleicht man verschiedene Fachbiicher zum Thema Public Relations, die
sich laut Uberschrift und Klappentext scheinbar an véllig verschiedene Adres-
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saten richten, so stellt man schnell fest, dass in grofien Teilen praktisch dasselbe
drinsteht. Mich wundert es nicht.

So, und an wen richtet sich also jetzt dieses Buch? An alle, die handwerklich
ordentliche Public Relations machen wollen, unabhéingig davon, ob sie in einem
Unternehmen, einem Verband, einer sonstigen Institution oder Organisation sit-
zen. Der Einfachheit halber spreche ich meist nur von ,,Unternehmen®, gemeint
sind aber auch immer die anderen.

Im Buch liegt der Schwerpunkt auf der Ansprache der Printmedien, weil sie
im PR-Alltag meist die vorrangig avisierte Zielgruppe sind. Durch die fortschrei-
tende technische Entwicklung verdndert sich das Nutzungsverhalten der Leser,
worauf auch die Printmedien reagieren. Die lange prognostizierte Verschmelzung
der Medien nimmt in den letzten Jahren ernstzunehmende Formen an. Dies fin-
det Niederschlag in der PR, weshalb der Kommunikation tiber das Internet in der
vorliegenden Auflage etwas mehr Platz gewidmet wurde. Insbesondere entstehen
durch das Internet neue 6ffentlichkeitsrelevante Kommunikationskanile, die etwa
unter den Stichworten Social Media/Web 2.0 zusammengefasst werden.

Ins Fernsehen oder Radio kommt man in aller Regel nicht so hdufig. Bei der
Ansprache von Fernsehmedien kommt nattirlich die entscheidende Komponente
Bild hinzu. Man muss in der Lage sein, fernsehtaugliche Bilder anbieten zu kon-
nen oder zumindest einen Interviewpartner. Die Berichterstattung im Radio ist
typischerweise von hoher Verdichtung geprigt. Die Neuigkeiten miissen in we-
nige Sitze gepackt werden, Zeit fiir lingere Erorterungen der Hintergriinde bleibt
nur im Ausnahmefall. Auch wenn jetzt in diesem Buch meist nur von Printmedien
die Rede ist, behalten Sie Radio und TV auch immer im Blick.

Ubrigens: Diese Einleitung ist ein so genannter ,, Appetizer*, also ein ,,Appe-
titanreger. In der PR redet man gern englisch, weil es sich einfach ,cooler” an-
hort und irgendwie kommt es schon ziemlich professionell daher, wenn man wie
selbstverstindlich Worthiilsen ,rausballern® kann. Als Begriindung wird dann
gern angefiihrt, dass die US-Amerikaner praktisch die Erfinder der professionel-
len Kommunikation seien. Des Weiteren lieflen sich vielfach Sachverhalte bzw.
Mittel der Public Relations nicht sinngleich ins Deutsche tibersetzen. Ganz davon
abgesehen hitten sich die englischen Begriffe im Deutschen derart etabliert, so
dass der krampfhafte Versuch, alles einzudeutschen unnatirlich gespreizt daher
komme. Wie so oft: Die Wahrheit liegt in der Mitte. Ich selbst werde immer stutzig,
wenn ich in Gesprichen stindig englisch aufgeblasene Fachbegriffe hére. Manch-
mal habe ich sogar den vagen Verdacht, dass die fremdsprachige Verklausulierung
an sich einfacher Sachverhalte den Anschein von ausgepragter Professionalitit er-
zeugen soll. Ob das immer tatséchlich so hinhaut, lasse ich offen.
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Was ist Public Relations?

Es gibt zahlreiche, vorwiegend theoretisch-wissenschaftliche, Erklarungsversuche
zu dieser Frage. Die Praxis ist im Gegensatz dazu allerdings einigermaflen klar:
Public Relations ist, wenn man am Ende in der Zeitung steht. Natiirlich deckt
diese sehr verkiirzte Beschreibung von Public Relations nicht das gesamte Spek-
trum des Begriffes ab und ist selbstredend auch nicht umfassend zutreffend. Und
dennoch, wenn man dies als ein erstes richtungweisendes Verstindnis einmal so
stehen ldsst, ist man schon sehr nahe an den Anforderungen, die die Auftragge-
ber an ihre PR-Fachleute stellen. Die Definition ist aber schon deshalb unvollstin-
dig, weil mit Public Relations nicht nur die Zeitungen und die Medien tiberhaupt
angesprochen werden, sondern auch die Kunden, die Mitarbeiter, die Politik und
weitere Adressaten je nach Aufgabenstellung. Letztlich geht es in der Public Rela-
tions um die gezielte und sichtbare Weitergabe von Informationen an alle relevan-
ten Zielgruppen. Damit sollen langfristig die kommunikativen Ziele erreicht wer-
den, was unterm Strich bei der Kommunikation fiir Unternehmen nichts anderes
bedeutet, als einen Kaufreiz auszulosen.

In der Kommunikationstheorie wird vielfach das Element ,,Kaufreiz erzeugen®
gern unter den Teppich gekehrt, als sei das etwas Unanstiandiges und es wird das
Wahre und Gute der Kommunikation mit Hilfe der Public Relations in den Vor-
dergrund gestellt. Der Grund ist die Ndhe der Public Relations zum Journalismus,
fiir den eine objektive, unabhingige und kritische Berichterstattung wesentlich
und unabdingbar ist. Fakt ist allerdings, dass ein Unternehmen nur dann bereit
ist, Geld fiir Public Relations auszugeben, wenn am Ende des Quartals auch die
Verkaufszahlen stimmen. Gleichzeitig muss man den Vertretern des ,Wahren und
Guten“ aber auch Recht geben, denn gute Public Relations zeichnet sich durch
Glaubwiirdigkeit aus, und das hat auch immer etwas mit Wahrheit zu tun. PR-
Menschen sind aber immer Interessenvertreter, deren vornehmliche Aufgabe es
ist, ihren Auftraggeber so gut dastehen zu lassen, wie es nur geht. Da ist es manch-
mal einfach besser, nicht mit der vollen und umfassenden Wahrheit herauszurii-
cken, sondern Informationen gezielt zu steuern, getreu dem Motto: ,Wes Brot ich
ess, des Lied ich sing“ Public Relations wird aus der Schnittmenge von Journalis-
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mus und der Férderung bzw. der Erh6hung des Absatzes gebildet. Diese Schnitt-
menge wird jedoch gelegentlich zu einem Spagat.

Der Begriff ,,Public Relations“ bekommt Profil, wenn man sich die Zielgrup-
pen betrachtet und diejenigen Mafinahmen herausfiltert, die nicht von dem klas-
sischen Begrift der Public Relations erfasst werden, obwohl sie ebenfalls eine Wir-
kung in der Offentlichkeit erzielen.

Definition anhand der Zielgruppen

Im Deutschen wird Public Relations mit Presse- und Offentlichkeitsarbeit iiber-
setzt, wodurch die wesentlichen Zielgruppen im Groben bereits benannt sind.

Die Presse im Sinne aller Medien sind damit neben Zeitungen, Zeitschriften,
Magazinen, usw., auch Funk, Fernsehen und die Offentlichkeit im Allgemeinen.
PR-Fachleute haben in der Hauptsache mit Journalisten zu tun, denn Ziel ihrer
Aktivititen ist es, eine moglichst hohe und positive Medienresonanz und -prisenz
zu erlangen. Journalisten sind Multiplikatoren. Der Journalist schreibt etwas, viele
andere lesen es — Ziel erreicht.

Neben den Journalisten gibt es in der ,Offentlichkeit auch noch andere Multi-
plikatoren, die als Zielgruppe in Frage kommen. Dies kénnen z.B. Vertreter von
Fachverbdnden sein, Politiker, anerkannte Experten, Analysten, Prominente oder
Leiter grofler Unternehmen. Somit jeder, der in einem bestimmten Umfeld An-
sehen geniefit und dessen Auflerungen von vielen wahrgenommen werden, und
den man deshalb vor seinen Karren spannen will.

Man muss in der Kommunikation aber nicht immer ,,iiber die Bande spielen,
die bestehenden und potentiellen Kunden konnen selbstverstidndlich auch direkt
angesprochen werden, wobei das tendenziell eher in den Bereich der Werbung ge-
hort, Stichwort Dialogmarketing. Die theoretische Definitionsbestimmung und
die Abgrenzung anhand der eingesetzten Mittel lasse ich hier unter den Tisch fal-
len. In der Regel ist es allerdings so, dass PR-Menschen immer ein Ohr am Kun-
den haben miissen, auch wenn sie in den wenigsten Fillen deren direkter An-
sprechpartner sind.

Ein gern unterschitztes Feld der Public Relations ist die interne Kommuni-
kation, bei der die eigenen Mitarbeiter die Zielgruppe sind. Diesem Thema habe
ich ein eigenes Kapitel gewidmet (siehe Interne Kommunikation S. 123-128).
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Definition durch Abgrenzung innerhalb des Marketings

Die heute vorherrschende Auffassung untergliedert den Marketingbegrift in vier
Bereiche, den so genannten Marketingmix, die da wiren: Produktpolitik, Preis-
politik, Vertriebspolitik und Kommunikationspolitik.

Public Relations ist wiederum Teil der Kommunikationspolitik, zu dem auch
die Werbung, Verkaufsférderung (Direktmarketing, Aktivititen am Verkaufs-
punkt, usw.) und Sponsoring gehoren.

Werbung zielt auf den Bauch, Public Relations auf den Kopf

Public Relations beschiftigt sich wesentlich stirker mit Inhalten, Argumenten
und Fakten als dies die Werbung tut. Eine Pressemitteilung, die spater noch aus-
fuhrlich behandelt wird (siehe S.58-69), lebt von Daten mit interessantem
Neuigkeitswert. Die Werbung ist bei Weitem nicht so inhalts- geschweige denn
textlastig. Die Kunst der Werbung besteht darin, eine Botschaft innerhalb kiirzes-
ter Zeit verstandlich zu machen und gleichzeitig einen positiven Eindruck zu hin-
terlassen. Werbebotschaften werden deshalb vor allem in Bilder umgesetzt. Ein
Werbespot im Fernsehen dauert etwa 30 Sekunden, fiir eine Werbeanzeige in ei-
ner Zeitschrift nimmt sich der Leser etwas weniger Zeit und ein Plakat an einer
Litfasssdule wird nur ein paar Augenblicke lang im Vorbeifahren wahrgenommen.
Um eine zweiseitige Pressemitteilung vorzulesen, brauchte man ca. drei bis fiinf
Minuten. Dies macht deutlich, dass, trotz gleicher Zielrichtung, Werbeexperten
und PR-Fachleute véllig verschieden arbeiten. Werbung muss, um tiberhaupt be-
merkt zu werden, stindig wiederholt und breit gestreut werden. Werber gehen da-
von aus, dass ein Fernsehspot tiber 14-mal im Fernsehen gelaufen sein muss, bevor
er iberhaupt einmal vom Zuschauer bemerkt wird und sich halbwegs ein Erinne-
rungseffekt einstellt. Die reinen Fakten sind auch in der Werbung grundsitzlich
von Bedeutung, allerdings werden sie, anders als bei der Public Relations, viel stér-
ker auf der emotionalen Ebene transportiert. Da sich Werbung und Public Rela-
tions in einer Gesamtstrategie der Auflendarstellung erginzen sollten, kann auch
der Public Relations eine emotionale Seite grundsitzlich nicht abgesprochen wer-
den. Denn auch wenn Argumente der Public Relations richtig und wichtig sind,
so haben sie dennoch den Zweck eine Handlung - typischerweise einen Kaufreiz -
auszulosen, wenn auch nicht ad hoc, so doch wenigstens langfristig. Dass die Fak-
ten sachorientiert prisentiert werden, dndert daran nichts.
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Verkaufsforderung - der Nahkampf am Kunden

Public Relations hat zwar letztlich den Endkunden im Auge, jedoch wird viel
»iber die Bande gespielt, da vornehmlich mit Journalisten und anderen Multi-
plikatoren gearbeitet wird. Bei Direktmarketing-Mafinahmen werden die Kunden
unmittelbar angeschrieben und auf die Produkte aufmerksam gemacht. Oder es
werden Aktionen am Ort des Verkaufs, dem so genannten Point of Sale (PoS),
etwa durch Platzierung von Plakaten und Stidnden in den Verkaufsraumen durch-
gefithrt. Ebenfalls beliebt sind Sonderaktionen wie Gewinnspiele oder die Zugabe
von Extras (Kaufe dies und Du bekommst noch was dazu).

Beispiel: Der neue Kleinwagen

Ein vereinfachtes Beispiel zur Erlduterung. Ausgangssituation: Eine Autofirma
bringt einen neuen Kleinwagen auf den Markt, der vor allem von jungen Leuten
gekauft werden soll.

Der PR-Mann schreibt einen Pressetext unter Angabe von PS-Zahlen, maxima-
lem Drehmoment bei entsprechender Umdrehung, Hubraumangabe, Radius der
Kreisfahrt, Bremsweg, Kofferraumvolumen, Benzinverbrauch bei Stadt-, Land-
und Autobahnfahrt, Standardausstattung, Modellvariationen, Spurbreite und Ab-
messungsdaten.

Den Text schickt er an die Journalisten.

Der Werbe-Mann fotografiert den neuen Wagen in einer verwinkelten, mit Pflas-
tersteinen versehenen Strafle, darin sitzt ein junges Parchen, das an einem Stra-
encafé vorbeifdhrt und den darin sitzenden Freunden zulacht. Der dazu ver-
fasste Werbeslogan unterstreicht die Spritzigkeit des Wagens und den Spafl am
Fahren dieses schicken neuen Automobils.

Die Anzeige schickt er an die Anzeigenabteilungen.

Der (Direkt-)Marketing-Mann entwirft ein Faltblatt, welches sich an die Bildspra-
che des Werbers anlehnt, iibernimmt maéglicherweise den Werbeslogan und er-
weitert ihn inhaltlich und textlich. Dieses Faltblatt verschickt er an Abonnenten
der Kundenzeitschrift des Autoherstellers. Er sucht sich dabei eine bestimmte Re-
gion aus und wendet sich an potentielle Kdufer in entsprechendem Alter (Stich-
wort: datenbankgestiitztes Marketing). Das Faltblatt enthalt dariiber hinaus einen
Abschnitt, der abgetrennt werden und am Tag der Vorstellung des neuen Klein-
wagenmodells gegen eine Brezel plus Kaffee eingelost werden kann.
Das Faltblatt schickt er, wie gesagt, an die potentiellen Kunden.
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Fachbegriffe in der PR - alphabetische Reihenfolge

Um die Verwirrung komplett zu machen, droseln wir die Public Relations noch
weiter auf, denn sie kennt verschiedene Spielarten und Begriffe, die einem immer
wieder unterkommen. Die gingigsten Begriffe kurz erklart:

B2B

steht fiir Business to Business, also der Kommunikation von Unternehmen fiir
Geschiftskunden. Die anvisierte Zielgruppe sind hier keine privaten Endkunden,
sondern Unternehmen. Die Produkte selbst konnten ihrer Art nach zwar auch
fiir Endkunden interessant sein, etwa bei Computern oder Biiromaterial, jedoch
sehen die Angebote fiir Unternehmen anders aus als fiir einen einzelnen Privat-
kunden. Unternehmen erwerben unter Umstidnden komplette Netzwerke mit vie-
len Rechnern auf einmal, kaufen diese noch nicht einmal, sondern entscheiden
sich fiir Leasingvertrige usw. Die Ansprache von Unternehmen ist auf diese zuge-
schnitten. In der Regel haben diese Unternehmen Produkte, die fiir Privatkunden
uninteressant sind, wie etwa Produktionsanlagen.

B2C

Business to Consumer, die Kommunikation von Unternehmen fiir Konsumenten.
Von B2C spricht man im Zusammenhang mit Konsumgiitern, die von Privatkun-
den erworben werden, etwa bei Schokoriegel, Zahnpasta, Waschmittel usw.

Corporate Communication

meint die Unternehmenskommunikation und ist ein Uberbegriff fiir alle das Un-
ternehmen betreffenden Inhalte, angefangen bei den Geschiftszahlen bis hin zu
produktbezogenen Informationen.

Corporate Design/Corporate Identity

Diese Begriffe gehoren eigentlich gar nicht hierher, weil es sich nicht um Spiel-
arten der PR handelt, aber es sind beides Begriffe, die in der PR stidndig zu lesen
sind und mafigeblichen Einfluss auf die PR-Arbeit haben.

Das Corporate Design, kurz CD, meint die visuelle Darstellung des Unter-
nehmens in seiner Gesamtheit. Es geht dabei um Dinge wie Firmenlogo, Firmen-
farben, Briefkopf, Visitenkarten, Firmenschrift, Firmenuniformen usw. Also alles
rund um die optische, im Grunde genommen grafische, AufSendarstellung.

Die Corporate Identity, kurz CI, ist begriftflich schwerer zu fassen, dement-
sprechend vielfiltig sind auch hier die Definitionsversuche der Fachleute. Ver-
wunderlich bei einem Begriff, der einerseits so selbstverstdndlich verwendet und
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in der PR-Theorie genutzt wird und andererseits doch so wenig greifbares Profil
aufweisen kann. Meines Erachtens ist die Unschérfe in der Begriffsbestimmung
letztlich auch zu vernachldssigen. Die wenigsten Unternehmen verfiigen bei ge-
nauerer Betrachtung tatsachlich iiber so etwas wie eine eigene Identitdt. Missen
sie auch nicht, wozu denn auch? Viel wichtiger, und mit der CI gern verwechselt,
ist das Image eines Unternehmens. Aber ich will ja nicht so sein: CI hat sicher was
mit dem CD zu tun und ist in gewisser Weise Ausdruck der CC (Corporate Cul-
ture, jetzt bitte nicht nachfragen was das ist, Unternehmenskultur halt, das muss
reichen). Die CI bestimmt in jeder Form und Weise den Auftritt am Markt, entwe-
der weil die CI im vornhinein klar definiert wurde oder weil es im Unternehmen
einen Common Sense (CS) dariiber gibt (ja, ja schon wieder ein englischer Begrift,
CS meint so was wie ,Allgemeingut® in Bezug auf ,Wissen und Handeln" und der
Ubereinkuntft aller Beteiligten, sich entsprechend so zu verhalten). Wie auch im-
mer, ziehen Sie selbst Thre Schliisse, welche Bedeutung dem Begriff der CI beizu-
messen ist. Aber bitte nicht falsch verstehen: CD und CI sind der Sache nach recht
wichtig, nur die Definitionen sind es nicht. Wenn Sie als PR-Verantwortlicher auf
das Einhalten der Unternehmensrichtlinien in punkto Design achten, also des CD,
liegen Sie im Arbeitsalltag ohnehin schon ganz weit vorn. Das CD hat in der Au-
Blenwahrnehmung direkten Einfluss auf das Unternehmensimage und je besser
ein Image desto besser die CI. Alles hingt mit den anderen Dingen zusammen
und keiner dieser Begriffe sollte letztlich nur fiir sich allein betrachtet werden. Da
das CD noch am ehesten greifbar und am einfachsten zu beeinflussen ist, spielt es
fiir die PR-Verantwortlichen auch die grofite Rolle.

Fundraising

Hier geht es um die Beschaffung von Sach- und Finanzmitteln. Fundraiser sind
darauf spezialisiert, Spenden jeglicher Art zu organisieren. Fund-raising ist fiir
gemeinnitzige Organisationen von Bedeutung. Der Zusammenhang mit Public
Relations liegt typischerweise in der platten Weisheit ,, Tue Gutes und sprich dar-
tiber®. Ein Unternehmen spendet an eine renommierte Organisation und verwer-
tet dies medienseitig. Das starkste Argument fiir Fundraiser ist der Imagegewinn,
den ein Unternehmen dadurch bekommen kann, wenn es mit einer gemeinniitzi-
gen Organisation in Verbindung gebracht wird. Gern wird damit auch auf die so-
ziale Kompetenz und das gesellschaftliche Engagement eines Unternehmens hin-
gewiesen. Ob dem denn auch immer tatsichlich so ist, mochte ich hier bewusst
offen lassen, ist aber eigentlich auch egal, solange einer guten Sache geholfen wird.
In Sachen Fundraising sind uns die US-Amerikaner weit voraus. Dort werden sehr
viel hiufiger als in Deutschland Spendenveranstaltungen in groflem Stil profes-
sionell durchgezogen und gern als gesellschaftliches Ereignis zelebriert, bei denen
dann von gut betuchten Gésten ordentlich Geld eingesammelt wird.
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Zum Fundraising zdhlen beispielsweise auch grof3 angelegte Briefaktionen, bei
denen auf breiter Front um Spenden geworben wird.

IR/Finanzkommunikation

Investor Relations widmet sich dem Wortlaut nach zwar den Beziehungen zu den
Investoren, jedoch sind die Zielgruppen tatsichlich weiter gefasst. Neben den In-
vestoren werden auch Anleger, Analysten und Wirtschaftsmedien ins Visier ge-
nommen. Fiir Aktiengesellschaften existieren etwa gesetzliche Publikationspflich-
ten fiir Geschiftsberichte, ad hoc Meldungen, Gewinnwarnungen und was die
Richtigkeit der getroffenen Aussagen in Unternehmensbroschiiren angeht.

Issue Management

Dieser Begriff taucht in den letzten Jahren immer wieder verstarkt in der PR auf.
Issue ist ein ,,Thema®, womit es beim Issue Management also um das Management
von Themen geht. Mittels PR sollen bestimmte Themen initiiert, besetzt oder ge-
steuert werden, damit das Unternehmen davon profitieren kann. Beim Issue Ma-
nagement spielt man vielfach indirekt iber eine versteckte Bande. An einem stark
vereinfachten Beispiel ldsst es sich am besten erklaren:

Ein Pharmaunternehmen will ein neues Medikament gegen hohe Leberwerte
auf den Markt bringen. Hohe Leberwerte und die damit verbundenen gesundheit-
lichen Auswirkungen sind in der Presse aber aktuell kein Thema. Ergo: Niemand
interessiert sich wirklich fiir hohe Leberwerte, geschweige denn fiir ein Medika-
ment dagegen. Die Aufgabenstellung fiir PR-Menschen lautet jetzt, dass Thema
»hohe Leberwerte“ in die Presse zu bringen. Angenommen, es gelingt, und ver-
schiedene Zeitschriften und weitere Medien berichten tiber einen lingeren Zeit-
raum dariiber. Die erwiinschte Folge wire dann, dass verstirkt Untersuchungen
der Leber durchgefiihrt werden, weil sich Patienten vermehrt fragen, wie es wohl
um ihre Werte bestellt ist. Durch die reine Mehrzahl der Untersuchungen werden
insgesamt mehr iiberhohte Leberwerte bei den Patienten festgestellt werden — und
die brauchen dann natiirlich ein Medikament gegen hohe Leberwerte. Bei einem
so angelegten Issue Management ist es wichtig, dass die Produkt-PR fiir das neue
Medikament mit dem Issue Management abgestimmt ist. Die Arzte sollen bei ho-
hen Leberwerten sofort an das neue Medikament des Pharmaunternehmens den-
ken und es auch prompt verschreiben. Die Umsitze des neuen Medikaments ge-
hen nach oben.

Ein besonders trickreiches und aktives Issue Management geht sogar noch
weiter. Bleiben wir bei dem Beispiel mit der Leber. Wer sagt denn, ab welchem
Wert ein ,iiberhohter, also ,krankhafter” Leberwert vorliegt? Definiert man ei-
nen niedrigeren Grenzwert, gelten automatisch mehr Leute als krank. Man muss
also die entsprechenden Stellen der Gesundheitsbehdrden davon tiberzeugen, dass
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ein geringerer Wert schon als krankhaft anzusehen ist. An dieser Stelle kommt
man mit Public Affairs bzw. Lobbying weiter (siche weiter unten) und flankiert
das ganze eben mit einer gehorigen Portion Issue Management.

Die Pharmaindustrie hat dieses Spiel lange Zeit sehr gut gespielt und in der
Vergangenheit sind sie hin und wieder mit dieser Taktik aufgeflogen, was fiir alle
Beteiligten sehr peinlich war. Dieses Vorgehen trieb aber auch absurde Bliiten, so
wurden nicht nur bestehende Krankheitsbilder neu definiert, sondern sogar kom-
plett neue Krankheiten erfunden und die dazu passenden Medikamente natiir-
lich gleich mit. Die moralischen Aspekte stehen aufler Frage und selbstverstind-
lich sieht die Pharmaindustrie an solchen Stellen nicht besonders gut aus. Aber
aus PR-Sicht ist eine solch ausgekliigelte und mit Nachdruck verfolgte Vorgehens-
weise, welche offensichtlich auch von Erfolg gekront war, auf jeden Fall bemer-
kenswert und zeigt, wie viel Macht PR haben kann.

Issue Management findet aber auch in weit weniger spektakuldrem Umfeld
statt. Immer dann, wenn etwa Non-Profit-Organisationen ihre Botschaften an den
Mann bringen wollen. NPOs verkaufen in erster Linie keine Produkte, sondern
es geht ihnen in der Hauptsache darum, mittels PR auf die Meinungsbildung in
ihrem jeweiligen Umfeld Einfluss zu nehmen. Auch hier ein paar Beispiele: In
den goern war die Anti-Aids-Bewegung sehr stark und sorgte fiir die vermehrte
Nutzung von Kondomen. Das Thema Anti-Aids war damals immer und iiberall
im Gespriéch, nicht zuletzt aufgrund der hohen Unterstiitzung von vielen Promi-
nenten, die ihre Popularitit nutzten, um sich fiir diese Sache einzusetzen. In den
8oern waren die Friedensbewegung und die Anti- Atomkraft-Bewegung stindiges
Thema in den Medien. Was im Grof8en funktioniert, geht auch im Kleinen: Immer
wenn sich eine Biirgerinitiative griindet, z. B. ,,Schiitzt die Eichen in der Goethe-
strafle’, macht sie im Grunde genommen nichts anderes, als ein Thema zu beset-
zen und zu forcieren - also Issue Management.

Lobbyismus/Public Affairs

Beim Lobbyismus stehen die politischen Wiirdentriger und - nicht zu vergessen -
deren Mit- und Zuarbeiter im Zentrum des Interesses. Im engen Zusammenhang
ist der Begriff ,,Public Affairs“ zu sehen, der oft in einem Atemzug mit dem Lob-
bying verwendet wird. Auf dem Berliner Parkett wimmelt es nur so von Interes-
sengruppen, Vereinen, Verbianden, Unternehmensvertretern und bezahlten Ex-
perten, die versuchen, die politischen Entscheidungen irgendwie zu beeinflussen.
Mal mehr, mal weniger offen werden Gespriache mit den politischen Entscheidern
und Zuarbeitern gefithrt, Gutachten und Positionspapiere vorgelegt, personliche
Kontakte vermittelt sowie Zahlen, Daten und sonstige Materialien angeboten. Sie
finden das anriichig? Sie sind der Meinung, dass die Politiker dazu gewdhlt wer-
den, um in erster Linie den Biirger zu vertreten, und dass sie nur ihrem politi-



