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Vorwort

Chefs kleiner und mittlerer Betriebe, Ingenieure, Informatiker,
Multimedia-Unternehmer, Handwerksmeister, Freiberufler und vie-
le andere miissen sich mit Offentlichkeitsarbeit, Public Relations
oder PR beschiftigen. Wie denkt die Offentlichkeit iiber das Unter-
nehmen? Ist das wichtig? Hat es Konsequenzen, wenn man dieses
Thema den Mitbewerbern iiberldsst? Wie gestaltet man diese Auf-
gabe, wenn nur geringe Mittel zur Verfiigung stehen?

Viel Gedrucktes zum Thema entspricht nicht den Anforderungen
und Méglichkeiten von Klein- und Mittelunternehmen. Die wenigs-
ten Firmen kénnen es sich erlauben, einen Profi einzustellen, der
das Fach studiert hat und nichts anderes macht als Offentlichkeits-
arbeit. Die Wirklichkeit sieht anders aus: Irgendwer im Unterneh-
men muss diese Aufgabe mit erledigen, die Geschéftsfiihrung, oft je-
mand vom Marketing oder Vertrieb.

Solchen Lesern wollen wir, die Verfasser, helfen Wir haben uns
zum Ziel gesetzt, nur das nétige Wissen zur Verfiigung zu stellen.
Denn vieles, das GroRunternehmen, PR-Agenturen und wissen-
schaftliche Einrichtungen bewegt und ihre Verdffentlichungen
prégt, ist Ballast fiir Praktiker, die PR nebenbei erledigen miissen.
Um Missverstindnissen vorzubeugen: Wir lernen von diesen Profis,
vergleichen ihre Veroffentlichungen und Diskussionen mit unseren
eigenen Erfahrungen. Das Ergebnis iibersetzen wir in kurze ver-
stindliche Beschreibungen und Anleitungen. Wir erfinden also das
Rad nicht neu, wir ziehen nur frische Reifen mit neuem Profil auf
ein etwas veridndertes Chassis.

Jedes Kapitel beginnt mit einer kurzen Ubersicht. AnschlieRend
erkldren wir die Hintergriinde, zeigen, worauf man achten muss, wo
Fallstricke liegen. Die Kapitel enden mit einem Praxisteil, in dem
wir Checklisten und andere Hilfen zusammenfassen.

Aus eigener Berufserfahrung kennen wir den eiligen Leser, deram
nichsten Morgen die Pressemappe fiir eine Messe zusammenstellen
muss. Keine Zeit, jetzt bloR nichts anfangen, das unnétig aufhilt.
Dieser Leser bedient sich in den Praxistipps und liest den Rest — hof-
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Vorwort

fen wir - spiter. Andere haben vielleicht die Chance, systematisch
zu arbeiten und die Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens zu
planen. Wieder andere wollen sich zunéchst nur informieren - zur
eigenen Qualifikation oder um ihren Betrieb auf diesem Gebiet zu
stirken. Fiir sie haben wir das Buch so gegliedert, dass sie abge-
schlossene Themen durchlesen kénnen.

Kapitel 1: Nach unserem Verstiindnis ist Offentlichkeitsarbeit
oder Public Relations (PR) Vertrauenswerbung. Kein Unternehmen
kann es sich leisten, nur bei Hindlern oder Kunden um Vertrauen
zu werben. Man ist auf das Wohlwollen vieler Interessengruppen
angewiesen, einige Firmen von den Anwohnern, andere von Kre-
ditgebern, und alle Betriebe vom Vertrauen der eigenen Mitarbeiter.
Besonderen Wert legen wir auf den Unterschied zu Marketing und
Werbung.

Kapitel 2: Wie entwickelt man Konzepte, die auch zum Ziel
filhren? Zwar ist PR oft reine Pressearbeit, es stehen aber viel mehr
Moglichkeiten zur Verfiigung, die Menschen direkt anzusprechen.
Fiir PR ist Presse kein Selbstzweck, sondern sie ist ein Vermittler,
ein Medium, um Zielgruppen zu erreichen. Auf die Mischung
kommt es an. Wir zeigen, wie man bei unterschiedlichen Zielgrup-
pen ins Gesprich kommt. ,

Kapitel 3: Journalisten sind Menschen, mit denen man reden
kann, das gesprochene Wort steht immer noch am Anfang jeder gu-
ten Pressearbeit. Wie man Kontakt gewinnt, wie man diese Arbeit
professionell gestaltet, zeigt das dritte Kapitel, von der Pressemittei-
lung bis zum Exklusiv-Interview.

Kapitel 4: In jedem Unternehmen steckt eine méchtige Kraft, das
Ansehen in der Offentlichkeit zu stiarken und um Vertrauen zu wer-
ben: Die Mitarbeiter sind die besten Botschafter. Die Vertreter eines
Landes im diplomatischen Dienst miissen zu den ersten gehdoren,
die iiber Entwicklungen zu Hause informiert sind. So muss auch die
Belegschaft noch vor der Presse eingeweiht sein. Wir stellen vor, wie
man die Offentlichkeit im eigenen Betrieb als Partner gewinnen
kann.

Kapitel 5: Gute Offentlichkeitsarbeit setzt einen kommunikati-
onsfreudigen Menschen voraus, dem man den SpaR an seinem Job
auch ansehen kann. Wissen und Technik gehoren dazu. Auf keinem
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Gebiet der PR zeigt sich handwerkliches Konnen so deutlich wie
beim Schreiben. Wir fassen zusammen, worauf Profis achten, damit
ihre Texte gelesen und verstanden werden.

Kapitel 6: In jeder beliebigen Zeitung findet man sofort einen Ar-
tikel: Firmen geraten in die Schlagzeilen. Krisen, Unfille und ande-
re Riickschldge bringen Unternehmen meist schneller in die Medi-
en, als sich die Geschiiftsfiihrung das jemals vorstellen konnte.
Wenn eine Krise nicht gleich das Ende ist, kann man aus ihr lernen.
Wer darauf vorbereitet ist, dass auch mal etwas schief gehen kann,
iibersteht sie besser.

Kapitel 7: Ein heikles Thema: PR kostet Geld. Wie berechnet man
den Erfolg, ist das {iberhaupt méglich? Patentlosungen gibt es nicht,
cher einige Methoden und Anhaltspunkte zur Erfolgskontrolle.

Verstandnis

In diesem Buch verwenden wir die nach der Grammatik ménnli-
che Form in einem neutralen Sinne. Wir sprechen immer Frauen
und Minner an, auch wenn die Eigenheiten unserer Sprache dazu
wenig Moglichkeiten bieten. Auf ,,-Innen“ oder ,,/-innen* verzich-
ten wir, um den Text leichter lesbar zu halten. Die Leserinnen bitten
wir um Verstindnis fiir diese Vereinfachung im Text.

Dank

Vielen sind wir zu Dank verpflichtet, auch wenn wir nur wenige
erwiihnen kénnen. Besonders danken wir Holger Ulrich, Agentur-
profi und Medienwissenschaftler aus Hannover, fiir dessen wertvol-
le Anregungen. Katrin Horch, Steffi Koball und Katharina Lieber-
knecht, angehende Diplom-Redakteurinnen, haben zur Verstidnd-
lichkeit des Buchs beigetragen und uns auf Fehler aufmerksam
gemacht.

‘Aktive und ehemalige Kollegen haben gerne unsere Fragen be-
antwortet und Material zur Verfiigung gestellt. Ein Anruf geniigte.
Fiir ihre Hilfsbereitschaft danken wir.

Zu den Ungenannten gehoren alle, mit denen wir uns iiber dieses
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Thema austauschen kénnen, von denen wir lernen: Gesprichspart-
ner in kleinen und mittleren Betrieben, aber auch Studierende der
Universitdt Hannover und der Fachhochschule Hannover. Die Dis-
kussionen mit ihnen, die Riickmeldungen, Einwidnde und Vor-
schldge, zwingen uns scheinbar Sicheres neu zu gewichten und zu
bewerten.

Hannover, im Mirz 2002 Siegfried Aberle
Andreas Baumert
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1. Ohne Vertrauen geht nichts -
das Verstindnis von Offentlichkeitsarbeit

Auch kieine und mittlere Unternehmen, sogar Freiberufler miissen sich
der Offentlichkeit als vertrauenswiirdige Partner vorstellen. Wer darauf
verzichtet, Uberldsst es seinen Mitbewerbern, fiir einen guten Eindruck zu
sorgen. Auf die Qualitat seiner Produkte und Dienstleitungen allein kann
sich in der Mediengeselischaft niemand mehr verlassen. PR ist ein Wett-
bewerbsvorteil, jeder Betrieb kann und muss sich heute PR leisten.

Offentlichkeitsarbeit, auch Public Relations oder PR, richtet sich an
Kunden, die eigenen Mitarbeiter, Bewohner des Stadtteils und viele an-
dere Zielgruppen, auf deren Vertrauen ein Unternehmen Wert legt. Tra-
ditionell ist Pressearbeit der wichtigste Teil guter PR. Medien wollen Gber
die Geschehnisse vor Ort und am Markt berichten. Wer sich ihnen als
kompetenter und zuverldssiger Partner prasentiert, kommt eher ins Blatt.

»Fir PR haben wir kein Geld, das macht bei uns die Werbung*, sagen
viele Unternehmer. Einen eigenen Pressesprecher oder PR-Verantwortli-
chen kénnen oder wollen sie nicht einstellen. Das ist auch gar nicht nétig,
wenn man sich strikt an vier Regeln halt:

(1) Einer muss die Aufgabe tibernehmen, jede Woche wenigstens ein
paar Stunden investieren — je mehr, desto besser.

(2) Diese Funktion untersteht der Geschéftsleitung direkt, PR ist Chef-
sache.

(3) Offentlichkeitsarbeit braucht ein eigenes Budget.

(4) Texte der Offentlichkeitsarbeit, auch Konzepte und Aktionen, sehen
anders aus als die des Vertriebs oder der Produktwerbung.

Denn PR folgt anderen Regeln. Nur wer offen und ehrlich arbeitet, kann
um Vertrauen in das Unternehmen, seine Leitung und deren Entschei-
dungen erfolgreich werben. Zwangslaufig spricht PR nicht ausschlieBlich
Uber die Schokoladenseiten. Wenn Geriichte aufkommen, wenn sich Un-
falle ereignen oder-das Ansehen des Unternehmens durch andere Ereig-
nisse auf dem Spiel stehen kénnte, muss PR offensiv damit umgehen.
Vertuschen lohnt nicht: Der kurzfristige Erfolg einer Mogelpackung kehrt
sich schnell in einen langfristigen Vertrauensverlust, intern wie extern.



1. Ohne Vertrauen geht nichts

Offentlichkeitsarbeit wirkt langfristig. Beharrlich den Kontakt zu denen
aufbauen, auf die es ankommt, Zuverldssigkeit und Vertrauenswirdigkeit
zu beweisen, das erfordert einen langen Atem. Daflr steigen die Chan-
cen auf positive Berichterstattung und partnerschaftiichen Umgang mit-
einander — auch in schwierigen Zeiten.

1.1 Glaubwirdigkeit

Vor iiber einhundert Jahren wurde in den USA erstmals iiber Pub-
lic Relations (PR) gesprochen. Die Bezeichnung Offentlichkeitsar-
beit hat sich in Deutschland seit den fiinfziger Jahren durchgesetzt.
Die Worter sind neueren Datums, die Sache selbst ist mindestens so
alt wie die geschriebene Geschichte. Schon in der Antike waren
Feldherren, Politiker, Kiinstler und andere ebenso besorgt um ihr
Ansehen in der Offentlichkeit wie heute moderne Industrieunter-
nehmen.

Geindert haben sich besonders in den letzten Jahrzehnten die
professionellen Grundlagen und die Allgegenwart der PR. Hoch-
schulen bilden PR-Experten aus und forschen, Fachzeitschriften,
Tagungen und Kongresse bewerten Entwicklungen und setzen
Trends filir die Zukunft. Kurz: Gute PR ist keine Geheimwissen-
schaft.

Jede Geschiftsfiihrung kann heute die Voraussetzung dafiir
schaffen, das Ansehen des eigenen Hauses in der Offentlichkeit zu
stirken. Sie kann an einem unverwechselbaren positiven Image ar-
beiten, das auch in einer Krise nicht gleich beschidigt wird.

Je mehr Unternehmen und Verbénde sich offentlichkeitswirksam
darstellen, desto groRer wird der Zwang fiir alle anderen, ihre Stim-
me zu erheben und mitzumachen.

Offentlichkeitsarbeit ist Werbung um Vertrauen

Jede Firma kennt Bereiche, die von der AuBenwelt sorgfiltig abge-
schirmt werden. Produzierende Betriebe bringen nicht jede Technik
und jedes Verfahren an die Offentlichkeit. Auch der kleine Dienst-
leister oder Handwerksbetrieb hat Geheimnisse, die er nicht preis-
gibt, zum Beispiel interne Kalkulationsgrundlagen fiir Angebote.
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1.1 Glaubwiirdigkeit

Dass man nicht iiber alles spricht, ist selbstversténdlich. Ebenso
sicher ist auch, dass man offen iiber einiges sprechen muss. Denn
wer sich nur in Hochglanzprospekten dem Kunden gegeniiber
duBern will, wird es in seinem Markt schwer haben, sobald ein in
PR erfahrener Mitbewerber auftritt. Die richtige Balance zwischen
Diskretion und Offenheit tréigt zum Erfolg bei. Das ist bei Klein- und
Mittelunternehmen nicht anders als bei GroBkonzernen.

Offenheit und Transparenz sind Starken guter PR. Auch Diskretion wird
nicht als Schwéche interpretiert, wenn man dem, der Informationen fir
sich behalt, redliche Motive, Integritit und Anstand unterstellt, wenn man
ihm vertraut.

Offentlichkeitsarbeit wirbt um Vertrauen. Sie ist die Grundlage dafir,
dass Vorgénge, Pléane, Ziele und betriebliches Wissen auch dann keinen
Verdacht wecken, wenn sie aus verniinftigen Griinden nicht in die Of-
fentlichkeit getragen werden diirfen.

Vertrauenswerbung bewirkt intern, dass die Mitarbeiter Positi-
onsbestimmungen und Ziele teilen. Sie vertrauen
® in die Integritdt und
Kompetenz der Leitung,
in Entscheidungsprozesse und
Strategien.

Wenn man diese Ziele nicht erreicht, ruft ein Unternehmen bald
einen jimmerlichen Eindruck bei Kunden, Interessenten, Mitbe-
werbern und generell in der Offentlichkeit hervor. Ein Servicetech-
niker, der mit Kunden iiber die Inkompetenz der Geschiftsleitung
spricht, ist ein béses Omen fiir die Zukunft. Dass so etwas nicht pas-
siert, ldsst sich nicht durch Verbote regeln, sondern nur durch Ver-
trauen.

Extern unterstiitzt Vertrauenswerbung die Werbung fiir Produkte
oder Dienstleistungen. Sie erwirkt auflerdem, dass die Medien und
die Offentlichkeit allgemein das Erscheinungsbild eines Unterneh-
mens positiv zur Kenntnis nehmen. Wir genieRen Vertrauen, wenn
das Bild, das wir von uns selbst haben, auch mit dem iibereinstimmt,
das sich die anderen von uns machen.

Vertrauen kann ein Unternehmen nicht nur durch die Qualitéit
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1. Ohne Vertrauen geht nichts

seiner Dienstleistungen oder Produkte erwerben. Wer Gutes tut,
muss auch dariiber reden!

Kontinuierliche, langfristige und beharrliche Offentlichkeitsarbeit unter-
stiitzt qualitativ hochwertige Arbeit und ihre Produkte. Sie sorgt auch vor,
dass der gute Ruf durch eine Panne, ein Ungliick oder einen Flop nicht
gleich ruiniert wird.

Die Offentlichkeit

Offentlich ist, was nicht privat ist. Privat sind Ereignisse und Ver-
hiltnisse, die nur einer begrenzten Anzahl von Teilnehmern be-
kannt sind. , Das musstest du doch nicht gleich in die Offentlichkeit
tragen®, heillt nichts anderes als ,jetzt kénnen wir nicht mehr kon-
trollieren, wer davon weif.“ Damit ist es fast unmdoglich genau zu
bestimmen, was die Offentlichkeit ist.

Schon die interne Offentlichkeit ist schwer zu fassen. Am Ar-
beitsplatz, in Pausen und bei allen moglichen Gelegenheiten wer-
den Entscheidungen diskutiert. Mitarbeiter bewerten den Verlauf
von Projekten, Marktentwicklungen, Strategien, die eigenen Chan-
cen als Unternehmen, Niederlassung oder auch die persénliche Per-
spektive. Wie stehen wir im Wettbewerb, was leisten die anderen,
welche Moglichkeiten bietet eine Produktlinie fiir die Zukunft? Was
bedeutet es fiir mich, wenn das Geriicht iiber die Zukunft eines Pro-
duktes, einer Fiihrungskraft, eines Standortes stimmt? Dass man
iiber alles spricht, kann keine Chefetage verhindern. Sie kann aber
Informationen beitragen, damit sich Meinungen parallel zur Unter-
nehmenspolitik entwickeln und verfestigen.

Die externe Offentlichkeit sind die Leser der Zeitungen und Zeit-
schriften ebenso wie die Rundfunkhérer und Fernsehzuschauer,
Journalisten, Redaktionen, Verlage und Rundfunkhiuser beliefern
diese klassische Offentlichkeit.

Dazu kommen Diskussionsgruppen in Newsgroups, Mailinglis-
ten! und andere Medien neueren Datums, die Anteil an der Mei-

1 Newsgroups und Mailinglisten sind elektronische Diskussionsgruppen, an denen sich
jeder beteiligen kann.
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1.1 Glaubwiirdigkeit

nungsbildung nehmen kdénnen. Auch andere Orte, an denen iiber

Leistungen und Ereignisse ein Unternehmen betreffend, diskutiert

werden, sind Teil der Offentlichkeit:

¢ Die Mitglieder eines Sportvereins sprechen iiber die Zustinde bei
einem Sportartikelhersteller.

¢ Die Anwohner einer Produktionsstitte reden iiber Arbeitsbedin-
gungen, Lirm, Qualm, Geruchsbeldstigungen oder Gefahren, die
von den Werkshallen ausgehen.

® In Ausbildungseinrichtungen tauschen Schiiler und Studenten
ihr Wissen iiber Firmen aus, die als mégliche Arbeitgeber in Frage
kommen.

® Angehdrige eines Berufsverbandes unterhalten sich auf Mitglie-
derversammlungen, Jahrestreffen und dergleichen iiber Lieferan-
ten, Hersteller und alle méglichen Geschéftspartner, die fiir die-
sen Beruf typisch sind.

Die Offentlichkeit ist ein Wirrwarr von Informationskanilen und
meinungsbildenden Diskussionszirkeln, die sich zu jedem einiger-
mafRen bedeutenden Thema mehr oder weniger automatisch bilden.
Sie ist vollig ungeordnet und oft chaotisch. Sie existiert unabhéngig
davon, ob es denen gefillt, die Gegenstand offentlichen Interesses
sind. .

Offentlichkeitsarbeit will auf diesen Wirrwarr Einfluss nehmen, indem
sie an den richtigen Orten zur richtigen Zeit Informationen bereitstellt. Sie
plant langfristig. Gemeinsam mit Werbung und Marketing arbeitet sie an
dem Bild, das die Offentiichkeit von einem Unternehmen hat. Sie sorgt
dafiir, dass es zur Kenntnis genommen wird. Gut gemacht bewirkt sie,
dass die Offentlichkeit die Firma so sieht, wie sie gesehen werden will.

Traditionell ist sie vor allem Medienarbeit, die Zusammenarbeit
mit Journalisten. Sie kann sich aber nicht allein auf Presse, Funk
und Fernsehen verlassen. Erfolgreiche PR nutzt vielmehr alle
Kanile, um Informationen iiber eine Organisation, deren Ziele und
Entwicklungen zu kommunizieren. Auch wer keine Zeitung liest,
erfahrt so, dass diese Firma als Arbeitgeber vorbildlich ist, ihren Bei-
trag zum Schutz der Umwelt leistet und vieles mehr.



1. Ohne Vertrauen geht nichts

Identitat und Erscheinungsbild eines Unternehmens

Worin unterscheidet sich ein Hersteller vom anderen, der fast die
gleichen Produkte herstellt oder &hnliche Dienstleistungen zu ver-
gleichbaren Preisen anbietet? In vielen Branchen fdllt es kleinen
und mittleren Unternehmen zusehends schwerer, sich ausschlieR3-
lich iiber Qualitiit oder Preisgestaltung positiv von den Mitbewer-
bern abzuheben.

Deswegen arbeiten Unternehmen daran, sich durch eine unver-
wechselbare Identitit von ihren Mitbewerbern zu unterscheiden.
Kunden kaufen eher bei dem, von dem sie etwas wissen, den sie
auch wiedererkennen.

Diese Identitit (CI, Corporate Identity) entwickelt sich nicht au-
tomatisch. GroRe Gesellschaften setzen Arbeitsgruppen an und ru-
fen Projekte ins Leben, die ausschlieBlich die Corporate Identity
pflegen und weiterentwickeln. Das Ziel dieser Arbeit ist ein harmo-
nisches Ganzes aus
* Auftreten (Corporate Behavior/Culture),

e Erscheinungsbild (Corporate Design) und
¢ Kommunikation (Corporate Communications).

Dass solche Anstrengungen nur etwas fiir die Groflen sind, ist ein
Irrtum. Auch Freiberufler lassen es sich einiges kosten, vom Brief-
papier bis zur Einrichtung der Rdume eine ihrer Identitit gemiRe
Auswahl zu treffen. Zum Nulltarif ist diese Ausstattung aber nicht
zu haben. Je nach GroRe kann es durchaus aufwiindig werden, eine
CI zu entwickeln. Ein Projekt kann schon beim Mittelstand ein hal-
bes Jahr bendtigen, um alle Beteiligten zu befragen, die Ergebnisse
auszuwerten und fiir eine Entscheidung vorzubereiten.

Identitat verlangt, dass die Geschiftsleitung und jeder Mitarbeiter in
einer Reihe von Einschatzungen, Zielen, Prioritaten und Verhaltensweisen
dbereinstimmen.

Je kleiner ein Unternehmen ist, desto schneller kann es die Mit-
arbeiter iiberzeugen und den Erfolg einer Verdnderung kontrollie-
ren. Harmonie nach auRen verlangt, dass die Identitiit im Auftreten
der Mitarbeiter gegeniiber dem Kunden zu erkennen ist; gegebe-
nenfalls von der Kleidung bis zum personlichen Verhalten.

6



1.1 Glaubwiirdigkeit

Die Identitit soll sich auch im Erscheinungsbild ausdriicken. Zu

diesem Zweck entwickelt man ein

¢ Signet (Logo),

® bestimmte Hausfarben und Schriftarten fiir Korrespondenz,
Druck, Beschilderung, Kleidung und Fahrzeuge,

¢ lisst Briefbogen, Visitenkarten, Rechnungen und andere Doku-
mente gestalten,

® bestimmt den Sprachgebrauch (zum Beispiel: wie reden wir iiber
uns und unsere Produkte) und

¢ legt das Aussehen anderer Details fest.

PR benutzt dieses Erscheinungsbild und kommuniziert die Identi-
tét nach auRen. Sie weckt das Interesse der Offentlichkeit fiir die In-
halte, die man mitteilen will und muss. Sie informiert {iber fast alles,
was die Offentlichkeit interessiert:
die Grundsitze der Firmenpolitik,

Entwicklungen im Unternehmen,
Einschétzungen,

Strategien,
Personalentwicklungen,

soziales Engagement,

die Stellung in der Region,
Sponsoring.

PR fiir Klein- und Mittelunternehmen

GroRe Unternehmen, Behorden und Verbidnde bedienen sich auf
dem PR-Markt, beschiiftigen Agenturen, unterhalten eigene Stabs-
stellen oder Abteilungen und rekrutieren gut ausgebildete PR-Ex-
perten.

Auch jeder Sportverein, der etwas auf sich hilt, arbeitet an dem
Bild, das die Offentlichkeit von ihm hat. Chire, Theatergruppen,
Religionsgemeinschaften und fast jede andere Vereinigung, die ir-
gendeinem Zweck dient, von dem die Offentlichkeit wissen darf,
machen Offentlichkeitsarbeit.

Umso erstaunlicher ist es, dass viele Klein- und Mittelunterneh-
men sich kaum darum sorgen. Sie setzen keine eigenen Akzente in
der Offentlichkeit. Manche sehen nicht den Nutzen, andere schiit-
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zen das Verhiltnis ihrer werblichen und Marketingaktivititen zur
Offentlichkeitswirkung falsch ein. Viele wissen nicht, wie auch mit
begrenzten Mitteln eine gute Vertrauenswerbung méglich ist.

Nur wer aktiv an die Offentlichkeit tritt, hat Emﬂuss darauf, wie er wahr-
genommen wird.

Man kann es mit einer beliebigen Gesprachsrunde vergleichen.
Wenn einige zusammen sitzen und sich unterhalten, nimmt jeder an
dem Gesprich teil. Auch der, der gar nichts sagt, beteiligt sich. Die
anderen machen sich dann eben ihre Gedanken iiber den Schwei-
ger: Vielleicht hat er nichts zu sagen, ist sich seiner Sache nicht si-
cher, genieRRt nicht das Vertrauen von Vorgesetzten, oder er stimmt
mit allem iiberein und redet deswegen nicht. Womaglich ist er es
nicht wert, dass man sich néher mit ihm beschiftigt. Irgendein Bild
macht man sich iiber den Schweigenden, wie immer dies auch aus-
sehen mag.

Kleine und mittlere Unternehmen, die nicht in Offentlichkeitsar-
beit investieren, tragen die Konsequenzen. Beispielsweise
* kann es schwerer werden, die besten und qualifiziertesten Mitar-

beiter zu finden, weil man nicht ausreichend bekannt ist,
¢ werfen manche Unternehmen viel Geld fiir 6ffentliche Auftritte

zum Fenster hinaus, wenn etwa die Pressemappe fiir einen Mes-
sestand nicht ,journalistengerecht gestaltet ist,
¢ liuft die 6ffentliche Darstellung in einer Krise (Unfall auf dem

Werksgelinde, Entlassungen, Kurseinbruch usw.) sofort aus dem

Ruder.

Diese und andere Desaster haben die gleichen Ursachen: Nicht
genug Erfahrung, Ubung und Kenntnisse, keine Konzepte, man-
gelnde Vorbereitung und fehlende Kontakte zur Presse - keine pro-
fessionelle Offentlichkeitsarbeit! ,,Dafiir haben wir keine Zeit“ oder
,,dazu sind wir nicht groR genug*“ sind keine Argumente. SchlieRlich
wirkt jedes Unternehmen in der Offentlichkeit. Die Frage ist nur, ob
es die Wirkung erzielt, die es beabswhtlgt, die seiner Identitit und
seinen Interessen entspricht.
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1.2 Offentlichkeitsarbeit und Werbung

Oft fillt es schwer, zwischen Werbung und Offentlichkeitsarbeit
zu unterscheiden. Irgendjemand aus der Marketingabteilung oder
aus dem Vertrieb stellt kurz vor einer Messe all das Material zusam-
men, von dem er meint, es kénne Journalisten interessieren. Er
steckt es in eine Mappe, in eine Innentasche packt er schnell Hoch-
glanzfotos des Firmengriinders, Geschéftsfithrers oder Vertriebslei-
ters, manchmal alles zusammen. Das Etikett ,Pressematerial* und
die Fotografien sind der einzige Unterschied zu der typischen Mar-
keting- oder Produktmappe und zu anderem werblichen Material.

Der erste Eindruck auf den Journalisten ist lausig: Guten Tag! Wir
wissen nicht, wer Sie sind und was sie brauchen. Wir geben Ihnen
einfach irgendetwas, das bei uns jeder bekommt. Machen Sie was
daraus!

Unterschiede und Gemeinsamkeiten

Werbung, Marketing und Offentlichkeitsarbeit haben viele Ge-
meinsamkeiten, sind aber auch grundverschieden:

Werbung wirbt fir ein Produkt, eine Produktgruppe oder eine Dienst-
leistung. Der Auftraggeber zahlt fir diese Leistung. Das Verkaufen steht
im Vordergrund.

Marketing pflegt die Beziehung zum Kunden. In modernen Marke-
tingkonzepten richten sich alle nach deren Wiinschen und Bediirfnissen.
Wenn der Kunde zufrieden ist, stellt sich der Gewinn von selbst ein®, ist
die Philosophie, der in solchen Unternehmen jeder folgt, von der Leitung
bis zur Produktion.

Offentlichkeitsarbeit vertritt das Unternehmen, seine Ziele und Philo-
sophie in der Offentlichkeit, nicht nur am Markt. Sie hat damit ihre eigene
Klientel: zunichst die Medien und die Journalisten, schlieBlich ,die* Of-
fentlichkeit ganz allgemein.

Dieser Sichtweise widersprechen viele Autoren. Besonders in
Biichern iiber Marketing und Werbung ordnen sie PR oft den werb-
lichen Zielen eines Unternehmens unter. Weil viele Menschen von
der Werbung genug haben, sie als aufdringliche phantasiearme Belés-

9



1. Ohne Vertrauen geht nichts

tigung empfinden, empfiehlt man beispielsweise die geschickt ge-
tarnte Anzeige in der Form eines redaktionellen Beitrages.2

Die werbliche Mogelpackung ist alltdgliche Praxis, weil sie kurz-
fristig erfolgreich zu sein scheint. Wer sein Gemiise heute verkaufen
muss, weil es sich nicht bis morgen halten wird, muss eben laut wer-
den. Ein Partner, dem man auch morgen mit Recht vertrauen kann,
arbeitet anders. Wer einen langen Atem hat, sorgt fiir die Zukunft
vor, entwickelt solide Beziehungen zu Journalisten und anderen
Partnern.

Tarnen, tricksen, tauschen ist das falsche Verstindnis von Offentlich-
keitsarbeit. Vertrauen, Zusammenarbeit und Erfolge auf lange Sicht: Da-
rauf kommt es an.

In dieser Auffassung verlangt PR einen sonderbaren Spagat, die
Trennung zu Marketing und Werbung, gleichzeitig die Nutzung ge-
meinsamer Ressourcen und den Austausch iiber Konzeptionen,
Ziele, Mittel und Strategien.

Dass Werbung gelegentlich mehr verspricht, als ein Produkt oder
ein Unternehmen halten kann, wissen wir. Wo ein kleines Flunkern,
eine geringfiigige Ubertreibung sozusagen zum Geschift gehdrt,
wird es niemand wirklich iibel nehmen. Bunter als bunt und wei8er
als weif} will und wird keiner waschen.

Wer das gleiche Spiel aber gegeniiber seinen Kreditgebern ver-
sucht, wer Kunden, Mitarbeiter, Journalisten, Anwohner oder bes-
ser: die Offentlichkeit nicht wahrheitsgemiR informiert, verliert de-
ren Vertrauen.

Die Spielregeln: Wahrhaftig und offen

Jeder kennt unglaubwiirdige PR-Aktionen, hat den Pressespre-
cher irgendeines Konzerns, einer Partei oder eines Verbandes vor
Augen, der unverfroren vor der Kamera das Gegenteil dessen er-
zéhlt, was als Wahrheit kurze Zeit spéter von Journalisten recher-
chiert und belegt wird. Solche Entgleisungen werden immer wieder

2 Huth, Rupert; Pflaum, Dieter: Einfilbrung in die Werbelehre. 6. Ub. u. erw. Aufl., Stutt-
gart [u. a.]: Kohlhammer, 1996, S. 41.
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vorkommen, vergleichbar dem Schliissel-Notdienst, der eine Woh-

nungstiir nicht 6ffnen kann, und der Reparatur, die eine Werkstatt

berechnet, aber nicht ausfiihrt. Die Entgleisung ist aber gerade nicht
der Normalfall.

Unehrliche PR ist doppelt riskant. Die Gefahr ist grof}, dass nie-
mand der Selbstdarstellung Vertrauen schenkt, wenn der Ruf in der
Offentlichkeit ruiniert ist. Auch der Ruf derer, die PR betreiben,
steht auf dem Spiel, wenn Offentlichkeitsarbeit allzu oft als Méar-
chenstunde diffamiert werden kann.

Weltweit bemiihen sich die PR-Profis darum, sittliche Leitlinien
als eine Ethik der Public Relations zu formulieren. Wer gegen diese
Regeln verstoRt, kann sich schnell die Finger verbrennen:

(1) Seritse Journalisten sehen bestenfalls iiber derart unprofessio-
nelle Arbeit hinweg, sie nehmen sie nicht zur Kenntnis.
Schlimmstenfalls regt sie dieses Material zu einer eigenen Re-
cherche an — unter dem Motto: Warum schwindeln die? Was
stimmt bei denen nicht?

(2) Die PR-Gemeinde selbst reagiert negativ. Deren schlimmste Re-
aktion ist eine Riige des DRPR, Deutschen Rates fiir Public Re-
lations.

(3) SchlieRlich kann PR-Schmutz zum Gegenstand juristischer
Verfahren werden, weil auch Gesetze regeln, was erlaubt ist und
was nicht, etwa das Wettbewerbs- oder Presserecht.

Wer PR neben anderen Aufgaben erledigen muss, wird sich nicht
mit allen Kodizes und Regelwerken beschiftigen konnen, die fiir
diese Arbeit gelten.3 Entscheidend sind die Forderungen nach
Wahrhaftigkeit und Offenheit:

Die in der Deutschen Public Relations Gesellschaft zusammen-
geschlossenen Profis haben 1991 den Europdischen Kodex der Ver-
haltensgrundsitze in der Offentlichkeitsarbeit* iibernommen. Sie
verpflichten sich damit, ,keine AuRerungen und Informationen® zu
verwenden, ,,die nach ihrem Wissen oder Erachten falsch oder irre-

3 Auf Gber 260 Seiten fasst der ehemalige PR-Verantwortliche von WMF und BMW,
Horst Avenarius, die ethischen Grundlagen der PR zusammen und dokumentiert die
Richtlinien und Gesetze, denen Offentlichkeitsarbeit folgen muss. Avenarius, 1998.

4 Avenarius, S. 32 ff., auch unter: http://www.pr-guide.de/dprg/drpr/drpr_31.htm
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fiihrend sind.“S Ergéinzend verbietet Artikel 4 des Kodex jede Form
verdeckter Arbeit. PR muss , leicht als solche erkennbar sein, eine
klare Quellenbezeichnung tragen“ und darf ,Dritte nicht irre-
fiithren.“® Das heift mit anderen Worten:

Professionelle PR ist wahrhaftig und offen.

Die Verpflichtung zu Wahrhaftigkeit und Offenheit hat Folgen fiir
das Leistungsprofil der PR-Profis. PR selbst kann demnach den Me-
dien oder der Offentlichkeit im Allgemeinen nur ein Angebot unter-
breiten. Wie Journalisten dieses Angebot nutzen, welchen Gebrauch
zum Beispiel die Zeitungen und Zeitschriften davon machen wer-
den, kann niemand garantieren. Nur Druck, Bestechung oder ir-
gendein schmutziger Trick konnte die journalistische Arbeit so be-
einflussen, dass man das Ergebnis vorhersagen kann. Tatsdchlich
versuchen gelegentlich einige groRe Anzeigenkunden die redaktio-
nellen Inhalte zu beeinflussen. Aber selbst der Anzeigenstopp fiihrt
oft genug nur dazu, dass Journalisten iiber diesen Kunden in einer
ganz besonderen Weise sprechen. Man kennt seine Pappenheimer
und redet dariiber. Wie man iiber sie dann spricht, ist sicher nicht in
deren Interesse.

Man kann wohl davon ausgehen, dass eine professionell vorbe-
reitete Pressekonferenz oder eine gut gestaltete Presseerklédrung in
den Medien beriicksichtigt werden wird. Garantien gibt es nicht.
Die Ethik der Public Relations verbietet ausdriicklich, dass PR-Ar-
beit an Erfolgsgarantien gebunden ist oder erfolgsabhingig hono-
riert wird.

Saubere PR macht den Erfolg wahrscheinlich, garantieren kann sie ihn
aber nicht.

Wenn Sie einen Dienstleister fir PR-Aktivititen bemihen, beachten Sie
den Hinweis auf Erfolgsgarantien oder den Wunsch nach erfolgsabhéan-
giger Honorierung als K. o.-Kriterium.

6 Avenarius, S.33.
6 ebd.
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Wer offen handelt und die Wahrheit sagt, verdient Vertrauen. Das
ist der Kern: PR wirbt um Vertrauen fiir das Unternehmen und fiir
die Leistungsfiahigkeit der Mitarbeiter. Sie wirbt nicht fiir Dienstleis-
tungen und Produkte, das bleibt der Werbung und auch den Akti-
vititen des Marketing vorbehalten.

Die Karten offen zu legen, wahrheitsgemifl zu berichten, dabei
dem Unternehmen keinen Schaden zuzufiigen, keine Betriebsge-
heimnisse zu offenbaren, keine Pline voreilig zu verdffentlichen,
das sind einige der Aufgaben, die oft nur schwer miteinander zu ver-
einbaren sind.

PR in einem kleinen Unternehmen betreiben

»Presseerklirungen schreibt bei uns das Marketing.“ Bei man-
chen ist aber nicht einmal jemand fiir das Marketing zusténdig. Der
Vertrieb erledigt dort alles: Vertrieb, Werbung, Marketing und Of-
fentlichkeitsarbeit sind auf einige wenige, fiir manche Produkte oder
in manchen Marktsegmenten auf nur ein bis zwei Mitarbeiter kon-
zentriert. Selbstverstéindlich kdnnen solche Unternehmen nieman-
den einstellen, der ausschlieRlich fiir die Offentlichkeitsarbeit zu-
stindig ist.

Das ist auch gar nicht notig, denn es reicht vollig, Verantwort-
lichkeit, Zuordnung und Funktionstrennung klar zu bestimmen.
Auch der Freiberufler, der alle Aufgaben.in Personalunion lésen
muss, kann PR betreiben und zwischen Offentlichkeitsarbeit, Mar-
keting und Vertriebsaktivitit unterscheiden. Wenn alle Aufgaben in
einer Person konzentriert sind, reicht es aus, Texte fiir die Presse an-
ders zu schreiben als fiir einen Marketingzweck oder ein Angebot.

Verantwortlichkeit: In einem kleinen oder mittleren Betrieb beauftragt
die Geschiftsleitung jemanden damit, ihn in der Offentlichkeit zu vertre-
ten oder den Kontakt zu einer PR-Agentur zu pflegen. Entweder wird es
ein Mitglied der Geschéftsleitung selber sein oder ein Mitarbeiter mit aus-
reichend kommunikativem Geschick.

Zuordnung: PR kann nur erfolgreich funktionieren, wenn sie der Ge-
schaftsleitung direkt zugeordnet ist. Offentlichkeitsarbeit ist Chefsache.

Funktionstrennung: Die meisten Pressemitteilungen landen ungelesen
im Papierkorb. Erfahrene Journalisten sehen auf den ersten Blick, ob sie
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