'f freie
'_ journalisten
schule

302 | Instrumente der
Ofttentlichkeitsarbeit

Prof. Dr. Gunter Bentele / Howard Nothhaft /
Ele Jansen

+ Offentlichkeitsarbeit




'f freie
'_ journalisten
schule






Freie Journalistenschule

Modul 302:
Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

Autoren: Prof. Dr. Giinter Bentele / Howard Nothhaft / Ele Jansen

Legende
= Aufzdhlung
A Lernziel
% Definition
® Aufgabe / Ubungen

s+ Schlagwort



© 2008 Freie Journalistenschule. Alle Rechte vorbehalten.

Der gesamte Inhalt des vorliegenden Lehrmoduls (Texte, Bilder, Grafiken, Design usw.)
und jede Auswahl davon unterliegt dem Urheberrecht und anderen Gesetzen zum Schutze
geistigen Eigentums der Freien Journalistenschule oder anderer Eigentiimer. Jede Verwer-
tung aullerhalb der engen Grenzen des Urheberrechts ist ohne Zustimmung des Eigentii-
mers unzulissig und strafbar. Dies gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.
Zuwiderhandlungen werden zivil- und strafrechtlich verfolgt.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in die-
sem Text berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass
solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu
betrachten wiren und daher von jedermann benutzt werden diirften. Simtliche verwende-
te Handelsmarken oder Markenzeichen sind Eigentum der jeweiligen Rechteinhaber.

Die Freie Journalistenschule und ihre Dozenten und Autoren haben héchste Sorgfalt bei
der Erstellung des vorliegenden Lehrmoduls angewandt. Dennoch iibernehmen sie kei-
nerlei Verantwortung oder Haftung fiir Richtigkeit oder Vollstdndigkeit, eventuelle Fehler
oder Versdumnisse innerhalb des Lehrmoduls. Die Inhalte und Materialien werden unter
Ausschluss jeglicher Gewéhrleistung zur Verfiigung gestellt. Insbesondere erfolgt die An-
wendung von im Lehrmodul dargestellten Erkenntnissen auf Gefahr des Teilnehmers.

Verlag: Freie Journalistenschule, Berlin
www.freie-journalistenschule.de
Druck: MKM Media, Kleinmachnow

Made in Germany.



|_f Journaisten |Modul 302 |5

schule

Inhalt

1. PR als Kommunikationsmanagement 8
11 Teiloffentlichkeiten und Umwelten: Stakeholder 8
1.1.1 Stakeholder 9
11.2 Teiloffentlichkeiten und Zielgruppen 9
1.2 Information und Kommunikation 12
1.2.1 Funktion und Aufgabe der PR in Organisationen 12
1.2.2 Kommunikation in der arbeitsteiligen Organisation 12
1.2.3 Integrierte Kommunikation 14
1.3 Management 15
1.4 Fazit: Eine kleine PR-Theorie 17
2. Presse- und Medienarbeit 19
2.1 Verhéltnis Online- und Offline-PR 21
211 Online-PR? Was heifit das? 21
2.1.2 Online-Pressebereich 24
21.3 Web 2.0 und Virale PR 26
2.2 Pressetexte 30
2.2.1 Pressemitteilung und Presseinformation 30
2.3 Presseveranstaltungen 33
2.3.1 Pressekonferenz 34
2.3.2 Fachpressekonferenz 36
2.3.3 Pressegesprach und Round Table 37
2.3.4 Redaktionshesuch und Roadshow 38
2.3.5 Presseseminar und Pressekolloquium 38
2.3.6 Presserunde (Jour fixe) 40
2.3.7 Pressereisen 41
2.4 Vor- und Nachbereitung von Veranstaltungen 42
2.41 Presseeinladung 42
2.4.2 Presseankiindigung 44
2.4.3 Pressebericht 45
2.5 Basis-Pressematerialien 46
2.5.1 Pressemappe 46
2.5.3 Pressefotos, Grafiken, Illustrationen 47
2.5.4 Basistexte 49
255 Give-aways 51
2.6 Journalistische Texte 52

2.6.1 Pressereportage (,Pressestory®) 53



6]

Modul 302 | Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

2.6.2
2.6.3
2.6.4

3.1
3.1
3.1.2

3.2

3.2.1
3.2.2
3.2.3

3.3

3.3.1
3.3.2
3.3.3
3.3.4
3.3.5

3.4

3.3.1
3.3.2
3.3.3

41
411
41.2

4.2

421
422
423
424

4.3

Zeitschriften- und Zeitungsartikel
Fachzeitschriftenartikel
Presseinterview und Statement

Bezahlte PR-Instrumente in Medien

Die PR-Anzeige und der PR-Spot
Anwendungsbereiche und Beispiele
Vorteile, Nachteile und Akzeptanz von PR-Anzeigen

Die redaktionell gestaltete Anzeige

Echte und unechte Advertorials

Juristischer und ethischer Status von Advertorials
Wirksamkeit und Anwendung von Advertorials

Product-Placement

Begriffsklarung

Schleichwerbung vs. Product Placement

Varianten des Product Placements
Ethisch-moralischer Status von Product Placement
Wirksamkeit und Anwendung von Product Placement

Sponsoring

Spendenwesen, Médzenatentum, Sponsoring
Typen und Formen von Sponsoring
Wirksamkeit und Anwendung von Sponsoring

Eventkommunikation

Presseveranstaltungen mit Eventcharakter
Presse- oder Medienevent
Presseprdsentation

Publikumsveranstaltungen
Vor-Ort-Veranstaltungen
Zielgruppenveranstaltungen und -events
Special-Interest-Veranstaltungen
Online-Anwendungen fiir Event-PR

Nicht-offentliche Veranstaltungen

53
54
55

58

59
59
62

63
63
64
66

67
68
70
72
75
77

7
77
79
81

83

85
85
86

87
87
88
89
89

90

of

freie
journalisten
schule



'_f ;r(r)eti:nalisten | Modul 302

schule

5. Dialog als PR-Verfahren 91
5.1 Was ist Dialog? 92
5.2 Chancen und Risiken von Dialog in Krisen 93
5.3 Dialog im Kommunikationsmanagement 97
Antworten zu den Selbstkontrollaufgaben 100
Literatur 102
Uber die Autoren 108
Ihre Notizen 109
Lernziele:

A Wenn Sie dieses Modul durchgearbeitet haben, werden Sie iiber ein gesichertes Verstindnis
von Public Relations/Offentlichkeitsarbeit als Kommunikationsmanagement verfiigen und ent-
sprechendes ,,Denkzeug” (wichtigste Begriffe und Ansétze) erworben haben.

N Sie kinnen einen Uberblick iiber die in der Presse- und Medienarbeit iiblichen ,, Werkzeuge“
(online und offline) geben. Sie kdnnen sowohl die verschiedenen standardisierten Pressetexte
und -materialien als auch die Gepflogenheiten und Spielregeln der gdngigen Presseveranstaltun-
gen und -ereignisse nachzeichnen.

A Sie kinnen ein Bild von Starken und Schwéchen bezahlter Instrumente der Medienarbeit — PR-
Anzeige, Advertorial und Product Placement — zeichnen.

A Sie kdnnen erldutern, weshalb Events — vom ,, Tag der Offenen Tiir“ bis zum ,,Red-Bull-Flugtag"“
—zu einem zunehmend wichtigeren PR-Instrument werden.

A Sie wissen, was es mit ,,Dialog“ als PR-Instrument auf sich hat.

|7



8| Modul 302 | Instrumente der Offentlichkeitsarbeit Lf Journalisten

schule

1. PR als Kommunikationsmanagement

N Lernziel: Nachdem Sie dieses Kapitel bearbeitet haben, werden sie PR als Kommunikations-
management einordnen.

Beginnen wir mit einer Begriffsbestimmung, die die Sache vereinfacht: Public Relations
(PR) und Offentlichkeitsarbeit (OA) bedeuten ein- und dasselbe. Hinter beiden Begrif-
fen verbirgt sich fiir viele zunéchst einmal die Presse- und Medienarbeit. Und tatséchlich
kommt der Presse- und Medienarbeit in der Regel groRe Bedeutung in der Offentlich-
keitsarbeit zu — das spiegelt sich nicht zuletzt auch im Aufbau dieses Moduls. Zu sehen ist
jedoch, dass sich der PR-Bereich ausdifferenziert. Viele Berufspraktiker haben nur gele-
gentlich, selten oder gar nicht mit der Presse zu tun. Ein Beispiel sind Lobbyisten, die u. a.
in Berlin und Briissel tétig sind und versuchen, Einfluss auf politische Entscheidungstréger
zu nehmen. Auch hauseigene Redakteure von Mitarbeiterzeitschriften oder PR-Praktiker
im Investor Relations-Bereich kommen selten mit der Presse in Kontakt. Zahlreiche wei-
tere Bereiche ohne Medienkontakt firmieren unter dem Dach der PR.

Was aber verbindet Investor Relations-Experten, Lobbyisten und Mitarbeiterzeitschrifts-
redakteure? Mit einem Wort: Kommunikation. Genauer: die Herstellung und Aufrecht-
erhaltung von Kommunikationsbeziehungen. Um von Anfang an ein ganzheitliches Ver-
stindnis von PR/OA zu sichern, gilt es sich also vor Augen zu fiihren, dass die Begriffe
historisch gewachsene Bezeichnungen fiir ein Konzept sind, das von Kommunikationsar-
beit auf Kommunikationsmanagement ausgeweitet wurde.

% Definition Public Relations
Public Relations oder Offentlichkeitsarbeit ist das Management von Informations- und Kommu-
nikationsprozessen zwischen Organisationen einerseits und ihren internen und externen Teildf-
fentlichkeiten (Umwelten) andererseits.

Drei Begriffe in der Definition, Teil6ffentlichkeiten/Umwelt; Informations- und Kommuni-
kationsprozesse und Management, werden in den folgenden Kapiteln kurz angerissen.

1.1 Teiloffentlichkeiten und Umwelten: Stakeholder

Weshalb sollte eine Organisation daran interessiert sein, die Informations- und Kommu-
nikationsprozesse zwischen sich und ihren internen und externen Teiloffentlichkeiten zu
managen? Auf einer abstrakten, theoretischen Ebene ist diese Frage sehr einfach zu be-
antworten: Weil Organisationen nicht ,allein auf der Welt sind“. Insbesondere in unserer
arbeitsteiligen, hochgradig vernetzten Welt sind Organisationen in ein Geflecht aus Ab-
héngigkeiten eingebunden, die teilweise {iber Erfolg oder Niedergang entscheiden. Unter-
nehmen z. B. sind auf Lieferanten und Zulieferer, auf Kapitalmérkte und Anleger, auf Kun-
den und nicht zuletzt auf motivierte, engagierte und qualifizierte Mitarbeiter angewiesen.

Gruppierungen, die wichtig fiir eine Organisation sind nennen wir Stakeholder, in der
deutschen Ubersetzung Anspruchsgruppen oder Bezugsgruppen. Da Organisationen von
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2. Presse- und Medienarbeit

Lernziele:

N Sie kinnen erkldren, welche Rolle Presse- und Medienarbeit im Rahmen der PR- und Kom-
munikationsarbeit spielt.

A Sie bilden sich eine Meinung, welchen Anspriiche Journalisten als ,,Stakeholder” an eine Or-
ganisation haben.

N Sie konnen die standardisierten Werkzeuge der Presse- und Medienarbeit benennen und
(zunéchst) in den Grundziigen voneinander abgrenzen.

A Sie kdnnen die Vorteile und Nachteile einzelner Werkzeuge der Presse- und Medienarbeit ge-
geneinander abwégen und entscheiden, wann und wie sie verwendet werden.

Im vorangegangenen Kapitel haben wir gesehen, dass die Presse als ein duflerst wichtiger
Stakeholder anzusehen ist.>? Zum einen stellt Presse- und Medienarbeit den Versuch dar,
Anspruchsgruppen ,iiber die Medien“ in sehr effizienter Art und Weise zu erreichen. Zum
anderen geht es ihr darum, gute Beziehungen zu Journalisten und Redaktionen aufzubau-
en. (Vgl. Abbildung 4).

Wie wir gesehen haben, werden gute Beziehungen dadurch aufgebaut, dass man Ansprii-
che und Bediirfnisse der Stakeholder ernst nimmt und ihnen gerecht zu werden versucht.
Das ist in der Beziehung zu Journalisten dhnlich. Was das Verhéltnis zur ,Presse“ zu ei-
ner besonderen Beziehung macht, ist die Tatsache, dass Journalisten Stakeholder mit be-
stimmten, professionellen Anspriichen sind. Diese sind gepragt durch das journalistische
Selbstverstdndnis, aber auch durch organisatorische und 6konomische Rahmenbedin-
gungen in Redaktionen.

Journalisten
& Medien

PR-Akteure &
Organisationen

....'. : .
Yeu, . Abbildung 4:
L}

"-.... Stakeholder Das doppelte Ziel der Presse- und
Medienarbeit (eigene Darstellung)

Vgl. Abschnitt 1.1.2 Teilffentlichkeiten und Zielgruppen (Ubungsaufgabe).
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