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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 Unternehmen, Thre Institution, Thre Produkte oder was auch
immer flir besonders toll, einzigartig, bemerkenswert, und auf jeden Fall
berichtenswert? Egal, vergessen Sie es einfach.

Und nach wenigen Zeilen hat sich dieses Buch bereits erledigt. Herz-
lichen Dank fiir den Kauf.

Warum Sie dieses Buch dennoch lesen sollten? Jetzt, wo Sie es
schon haben, kénnen Sie es ja mal durchblittern. Bevor Sie sich mit dem
ganzen Buch abmithen miissen, erhalten Sie vorab einen kurzen Uber-
blick. Wir nennen das in der Public Relations einen ,,Appetizer, also
einen ,,Appetitanreger”. In der PR redet man gern englisch, weil es sich
einfach ,,cooler* anhort und irgendwie kommt es schon ziemlich profes-
sionell daher, wenn man wie selbstverstindlich Worthiilsen ,raus-
ballern kann. Als Begriindung wird dann gern angefiihrt, dass die US-
Amerikaner praktisch die Erfinder der professionellen Kommunikation
seien. Aber keine Sorge, nach der Lektiire dieses Buches konnen Sie das
auch und Sie werden feststellen, was fiir einen Spal} die englische Spra-
che im Berufsalltag doch machen kann.

Dieses Buch verfolgt ein Ziel: Der Leser soll in die Lage versetzt
werden, Presse- und Offentlichkeitsarbeit machen zu kénnen. Dieses Ziel
erreicht man am ehesten, indem die gingigen MaBinahmen und Mittel
erklart werden und, ganz wichtig, ein Gefiihl dafiir vermittelt wird, wie
Journalisten denken und arbeiten. Wenn man die Grundlagen verstanden
hat, dann lassen sich alle PR-Mallnahmen dahingehend priifen, ob sie-
sinnvoll sind und auch neue wirksame Ideen entwickeln. Das Buch erhebt
nicht den Anspruch, jeden Aspekt moderner Public Relations bis in den
letzten Winkel auszuleuchten, sondern soll ein handfester Wegweiser fiir
die praktischen Fragestellungen im PR-Alltag sein.
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Das Buch hat drei grofle Kapitel. Im ersten Teil wird erklart, um was
es in der Public Relations iiberhaupt geht und es wird Ordnung in das auf
den ersten Blick verwirrende Dickicht von Fachbegriffen und Mafinah-
men gebracht. Danach geht es um die Entwicklung von PR-Konzepten
und darum, woran gedacht werden sollte, wenn man aktive Public Relati-
ons betreiben mochte. Der zweite Teil beschreibt und erklért einzelne PR-
Mafinahmen und -Mittel. Der letzte Teil miisste eigentlich ,,Sonstiges*
heiBen, eine wirklich passende Uberschrift ist mir nicht eingefallen. Weil
aber ,,Sonstiges“ doch zu geringschitzig klingt, die behandelten Inhalte
jedoch selbstverstindlich von Bedeutung sind, habe ich es ,Spezielle
Bereiche der PR* genannt.

P.S.: Ach ja, das am Anfang mit dem ,es interessiert nieman-
den...“war nur eine um Aufmerksamkeit heischende Provokation. Durch-
sichtig, fadenscheinig und bereits die erste Lektion: Wo immer sich der
Empfinger Deiner Nachricht befindet, hol ihn dort ab und bring ihn da-
hin, wo Du ihn haben méchtest.

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?
Auf Anhieb wiirde man wohl ,ja“ sagen. Meines Erachtens 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 iiber Erfolg oder Misserfolg bei der Platzierung in den
Medien entscheiden. Eine gute Pressemitteilung bleibt eine gute Presse-
mitteilung, egal ob ein Verband oder ein Unternehmen sie herausgibt.
Selbstverstindlich unterscheiden sich die Ziele, die budgetdren Grofen-
ordnungen und der jeweilige Kontext eines Unternechmens von denen
eines Verbandes. Die Mittel sind jedoch in der handwerklichen Machart
in weiten Teilen identisch. Betrachtet man andere PR-Maflnahmen wie
etwa Veranstaltungen oder den Internetauftritt, so bewahrheitet sich mei-
ne Behauptung noch: Bei Veranstaltungen ist das gleiche organisatori-
sche Geschick gefragt, egal, ob es sich um die Veranstaltung fiir einen
Verband oder fiir ein Unternehmen handelt. Die relevanten Merkmale
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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 Gemeinsam-
keiten sehr schnell deutlich. Einem guten PR-Experten ist es grundsitz-
lich egal, woriiber er PR macht. Aber: Neben dem rein handwerklichen
Aspekt spielt selbstverstindlich der thematische Sachverstand auch eine
Rolle. Je mehr ein PR-Mann weiB3, woriiber er eigentlich spricht, desto
besser. Allerdings kann und muss der PRler gar nicht so tief im Detail
stecken und sattelfest sein wie ein Fachexperte. Ein solides Grundwissen
reicht aus. Sehr viel wichtiger ist eine hohe Recherchekompetenz, um
beispielsweise im Falle eines Artikels schnell die relevanten Informatio-
nen zu bekommen oder fachlich zutreffend ein Gesprach mit Medienver-
tretern fithren zu konnen.

Vergleicht man verschiedene Fachbiicher zum Thema Public Relati-
ons, die sich laut Uberschrift und Klappentext scheinbar an vollig ver-
schiedene Adressaten richten, so stellt man schnell fest, dass in grofen
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, unabhingig
davon ob sie in einem Unternehmen, einem Verband, einer sonstigen
Institution oder Organisation sitzen. Der Einfachheit halber spreche ich
meist nur von ,,Unternehmen*, gemeint sind aber auch immer die ande-
ren.

Im Buch liegt der Schwerpunkt ganz klar auf der Ansprache der
Printmedien, weil im PR-Alltag die Printmedien die wichtigste Zielgrup-
pe sind. Ins Fernsehen oder Radio kommt man in aller Regel nicht so
hdufig. Bei der Ansprache von Fernsehmedien kommt natiirlich die ent-
scheidende Komponente Bild hinzu. Man muss in der Lage sein, fernseh-
taugliche Bilder anbieten zu kénnen oder zumindest einen Interviewpart-
ner. Die Berichterstattung im Radio ist typischerweise von hoher Ver-
dichtung geprigt. Die Neuigkeiten miissen in wenige Sétze gepackt wer-
den, Zeit fiir lingere Erdrterungen der Hintergriinde bleibt nur im Aus-
nahmefall. Auch wenn jetzt in diesem Buch meist nur von Printmedien
die Rede ist, behalten Sie Radio und TV auch immer im Blick.
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Was ist Public Relations?

Es gibt zahlreiche, vorwiegend theoretisch-wissenschaftliche Erklarungs-
versuche zu dieser Frage. Die Praxis ist im Gegensatz dazu allerdings
einigermaflen klar: Public Relations ist, wenn man am Ende in der Zei-
tung steht. Natiirlich deckt diese sehr verkiirzte Beschreibung von Public
Relations nicht das gesamte Spektrum des Begriffes ab und ist selbstre-
dend auch nicht wirklich zutreffend. Und dennoch, wenn man dies als ein
erstes richtungweisendes Verstdndnis einmal so stehen ldsst, ist man
schon sehr nahe an den Anforderungen, die die Auftraggeber an ihre PR-
Fachleute stellen. Die Definition ist aber schon deshalb unvollstindig,
weil mit Public Relations nicht nur die Zeitungen und die Medien {iber-
haupt angesprochen werden, sondern auch die Kunden, die Mitarbeiter,
die Politik und weitere Adressaten je nach Aufgabenstellung. Letztlich
geht es in der Public Relations um die gezielte und sichtbare Weitergabe
von Informationen an alle relevante Zielgruppen. Damit sollen langfris-
tig die kommunikativen Ziele erreicht werden, was unterm Strich bei der
Kommunikation fiir Unternehmen nichts anderes bedeutet, als einen
Kaufreiz auszuldsen.

In der Kommunikationstheorie wird vielfach das Element ,,Kaufreiz
erzeugen“ gern unter den Teppich gekehrt, als sei das etwas Unansténdi-
ges und es wird das Wahre und Gute der Kommunikation mit Hilfe der
Public Relations in den Vordergrund gestellt. Grund ist die Nihe der Pub-
lic Relations zum Journalismus, fiir den eine objektive, unabhingige und
kritische Berichterstattung wesentlich und unabdingbar ist. Fakt ist aller-
dings, dass nur dann ein Unternehmen bereit ist, Geld fiir Public Relati-
ons 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 etwas mit Wahrheit zu tun. PR-
Menschen sind aber auch immer Interessenvertreter, deren vornehmliche
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Aufgabe es ist, ithren Auftraggeber so gut da stehen zu lassen, wie es nur
geht. Da ist es manchmal einfach besser, nicht mit der vollen und umfas-
senden Wahrheit herauszuriicken, sondern Informationen zu steuern,
getreu dem Motto: ,,Wes Brot ich ess, des Lied ich sing“. Public Relati-
ons wird aus der Schnittmenge aus Journalismus und Verkaufsférderung
gebildet, diese Schnittmenge wird jedoch gelegentlich zu einem Spagat.

Der Begriff ,,Public Relations* bekommt Profil, wenn man sich die
Zielgruppen betrachtet und diejenigen MafBinahmen herausfiltert, die nicht
von dem klassischen Begriff der Public Relations erfasst werden, obwohl
sie ebenfalls eine Wirkung in der Offentlichkeit erzielen.

Definition anhand der Zielgruppen

Im Deutschen wird Public Relations mit Presse- und Offentlichkeitsarbeit
libersetzt, wodurch die wesentlichen Zielgruppen im Groben bereits be-
nannt sind.

Die Presse im Sinne aller Medien sind damit neben Zeitungen, Zeit-
schriften, 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 positi-
ve Medienresonanz und -prisenz zu erlangen. Journalisten sind Multipli-
katoren. Der Journalist schreibt etwas, viele andere lesen es - Ziel er-
reicht.

Neben den Journalisten gibt es in der ,,Offentlichkeit“ auch noch an-
dere Multiplikatoren, die als Zielgruppe in Frage kommen. Dies kdnnen
z.B. Vertreter von Fachverbidnden sein, Politiker, anerkannte Experten,
Analysten, Prominente oder Leiter groer Unternehmen. Somit jeder, der
in einem bestimmten Umfeld Ansehen genieBt und dessen AuBerungen
von vielen wahrgenommen werden, und den man deshalb vor seinen Kar-
ren spannen will.

Man muss in der Kommunikation aber nicht immer ,,iiber die Bande
spielen”, die bestehenden und potentiellen Kunden konnen selbstver-
standlich auch direkt angesprochen werden, wobei das tendenziell eher in
den Bereich der Werbung gehort, Stichwort Dialogmarketing. Die theore-
tische Definitionsbestimmung und die Abgrenzung anhand der eingesetz-
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ten Mittel lasse ich hier unter den Tisch fallen. In der Regel ist es aller-
dings so, dass PR-Menschen immer ein Ohr am Kunden haben miissen,
sie in der Regel allerdings in den wenigsten Fillen deren direkter An-
sprechpartner sind.

Ein gern unterschitztes Feld der Public Relations ist die interne
Kommunikation, bei der die eigenen Mitarbeiter die Zielgruppe sind.
Diesem Thema habe ich ein eigenes Kapitel gewidmet (siche Interne
Kommunikation S. 136).

Definition durch Abgrenzung

Die heute vorherrschende Auffassung untergliedert den Marketingbegriff
in die vier Bereiche, den so genannten Marketingmix, als da wiren: Pro-
duktpolitik, Preispolitik, Vertriebspolitik und Kommunikationspolitik.

Public Relations ist wiederum Teil der Kommunikationspolitik, zu
dem auch die Werbung, Verkaufsforderung (Direktmarketing, Aktivititen
am Verkaufspunkt, usw.) und Sponsoring gehoren.

Werbung zielt auf den Bauch, Public Relations auf den Kopf

Public Relations beschiftigt sich wesentlich stirker mit Inhalten, Argu-
menten und Fakten als dies die Werbung tut. Eine Pressemitteilung, die
spater noch ausfiihrlich behandelt wird (siehe S. 68), lebt von Daten mit
interessantem Neuigkeitswert. Die Werbung ist bei weitem nicht so in-
halts- geschweige denn textlastig. Die Kunst der Werbung besteht darin,
eine Botschaft innerhalb kiirzester Zeit verstindlich zu machen und
gleichzeitig einen positiven Eindruck zu hinterlassen. Werbebotschaften
werden deshalb vor allem in Bilder umgesetzt. Ein Werbespot im Fernse-
hen dauert etwa 30 Sekunden, fiir eine Werbeanzeige in einer Zeitschrift
nimmt sich der Leser etwas weniger Zeit und ein Plakat an einer Litfass-
sdule wird nur ein paar Augenblicke lang im Vorbeifahren wahrgenom-
men. Um eine zweiseitige Pressemitteilung vorzulesen, brauchte man ca.
drei bis fiinf Minuten. Dies macht deutlich, dass, trotz gleicher Zielrich-
tung, Werbeexperten und PR-Fachleute vollig verschieden arbeiten. Wer-
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bung muss, um iiberhaupt bemerkt zu werden, stindig wiederholt und
breit gestreut werden. Werber gehen davon aus, dass ein Fernsehspot
tiber 14-mal im Fernsehen gelaufen sein muss, bevor er iiberhaupt einmal
vom Zuschauer bemerkt wird und sich halbwegs ein Erinnerungseffekt
einstellt. Die reinen Fakten sind auch in der Werbung grundsétzlich von
Bedeutung, allerdings werden sie, anders als bei der Public Relations, viel
starker auf der emotionalen Ebene transportiert. Da sich Werbung und
Public Relations in einer Strategie der Auflendarstellung ergédnzen sollten,
kann auch der Public Relations eine emotionale Seite grundsatzlich nicht
abgesprochen werden. Warum auch, denn wenn Argumente der Public
Relations wichtig sind, so hat sie doch den Zweck eine Handlung, typi-
scherweise einen Kaufreiz auszuldosen, wenn auch nicht ad hoc, so doch
wenigstens langfristig.

Verkaufsforderung - der Nahkampf am Kunden

Public Relations orientiert sich zwar letztlich am Endkunden, jedoch wird
viel ,iiber die Bande gespielt”, da vornehmlich mit Journalisten und an-
deren Multiplikatoren gearbeitet wird. Die Verkaufsférderung in der
Kommunikationspolitik meint hingegen die direkte Ansprache von poten-
tiellen Kunden. Bei Direktmarketing-Ma3nahmen werden die Kunden
unmittelbar angeschrieben und auf Produkte aufmerksam gemacht. Es
werden auch Aktionen am Ort des Verkaufs, dem so genannten Point of
Sale (PoS), etwa durch Platzierung von Plakaten und Stinden in den Ver-
kaufsrdaumen durchgefiihrt. Beliebt sind auch Sonderaktionen wie Ge-
winnspiele oder die Zugabe von Extras (Kaufe dies und Du bekommst
noch was dazu).
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Beispiel: Der neue Kleinwagen

Ein vereinfachtes Beispiel zur Erlduterung. Ausgangssituation: Eine Au-
tofirma 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,
maximalem Drehmoment bei entsprechender Umdrehung, Hubrauman-
gabe, Radius der Kreisfahrt, Bremsweg, Kofferraumvolumen, Benzin-
verbrauch bei Stadt-, Land- und Autobahnfahrt, Standardausstattung,
Modellvariationen, Spurbreite und Abmessungsdaten.

Den Text schickt er an die Journalisten.

Der Werbe-Mann fotografiert den neuen Wagen in einer verwinkelten,
mit Pflastersteinen versehenen Strafle, darin sitzt ein junges Parchen, das
an einem Straflencafe vorbeifdhrt und den darin sitzenden Freunden zu-
lacht. Der Werbeslogan hierzu unterstreicht die Spritzigkeit des Wagens
und den Spall am Fahren dieses schicken neuen Automobils.

Die Anzeige schickt er an die Anzeigenabteilungen.

Der (Direkt-) Marketing-Mann entwirft eine Broschiire, die sich an die
Bildsprache des Werbers anlehnt und verschickt sie an Abonnenten der
Kundenzeitschrift des Autoherstellers. Er sucht sich dabei eine bestimmte
Region aus und wendet sich an Kdufer in entsprechendem Alter (Stich-
wort: datenbankgestiitztes Marketing). Die Broschiire enthilt einen Ab-
schnitt, der abgetrennt werden und an einem bestimmten Tag der Vorstel-
lung des neuen Kleinwagenmodells gegen eine Brezel plus Kaffee einge-
16st werden kann.
Die Broschiire schickt er, wie gesagt, an die potentiellen Kunden.
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Ubersicht: Arten der Public Relations

Um die Verwirrung komplett zu machen, droseln wir die Public Relations
noch weiter auf, denn sie kennt verschiedene Spielarten. Die géngigsten
Begriffe kurz erklart:

Corporate Communication

meint die Unternehmenskommunikation und ist ein Uberbegriff fiir alle
das Unternehmen betreffenden Inhalte, angefangen bei den Geschiftszah-
len des Unternehmens bis hin zu produktbezogenen Informationen.

B2B

steht fiir Business to Business, also der Kommunikation von Unterneh-
men fiir Geschéftskunden. Die anvisierte Zielgruppe sind hier keine pri-
vaten Endkunden, sondern Unternehmen. Die Produkte selbst konnten
ihrer Art nach zwar auch fiir Endkunden interessant sein, etwa bei Com-
putern oder Biiromaterial, jedoch sehen die Angebote fiir Unternehmen
anders aus als fiir einen einzelnen Privatkunden. Unternehmen erwerben
unter Umstdnden komplette Netzwerke mit zig Rechnern auf einmal,
kaufen diese noch nicht einmal, sondern entscheiden sich fiir Leasingver-
trige usw. Die Ansprache von Unternehmen ist auf diese zugeschnitten.
Des Weiteren gibt es auch Produkte, die fiir Privatkunden uninteressant
sind, wie etwa Produktionsanlagen.

B2C

Business to Consumer, die Kommunikation von Unternehmen fiir Kon-
sumenten. Von B2C spricht man im Zusammenhang mit Konsumgiitern,
die von Privatkunden erworben werden, etwa bei Schokoriegel, Zahnpas-
ta, Waschmittel usw.

IR / Finanzkommunikation

Investor Relations widmet sich dem Wortlaut nach zwar den Beziehun-
gen zu den Investoren, jedoch sind die Zielgruppen tatséchlich weiter
gefasst. Neben den Investoren werden auch Anleger, Analysten und Wirt-
schaftsmedien ins Visier genommen. Fiir Aktiengesellschaften existieren
gesetzliche Publikationspflichten fiir Geschiftsberichte, Ad hoc Meldun-



