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	 Einleitung

Eigentlich wissen wir ja alle, was PR ist. Oder? Eine PR-Fachzeitschrift war sich vor eini-

gen Jahren offensichtlich nicht ganz so sicher und fragte: „Nu sag’ mal: Was ist eigentlich 

Public Relations?“ Die Suche nach einer Antwort vergleichen andere sogar mit der He-

rausforderung, einen Pudding an die Wand zu nageln. Genau dieser Versuch soll in dem 

Modul Grundlagen zur PR unternommen werden. Der rote Faden des Moduls sieht dabei 

wie folgt aus:

Zu Beginn wird geklärt, was PR überhaupt ist bzw. was man unter PR versteht. Hierzu 

werden die vielen tausend Definitionen der PR zu vier Verständnisweisen der PR verdichtet 

(Kapitel 1).

Auf dieser Basis soll herausgearbeitet werden, wie PR arbeitet bzw. funktioniert. Dazu wer-

den in Kapitel zwei die externe Darstellungsleistung als ‚Reden’ und die interne Beratungs-

leistung als ‚Handeln’ vorgestellt. Diese beiden Leistungen der PR werden in den folgenden 

Kapiteln im Detail herausgearbeitet. Einerseits wird aufgezeigt, welche Zielgruppen (Ka-

pitel 3.1) PR mit welchen Kommunikationsinstrumenten (Kapitel 3.2) zu überzeugen ver-

sucht. Andererseits wird gezeigt, was die internen Gestaltungsmöglichkeiten der PR beein-

flusst (Kapitel 4).

In Kapitel fünf wird PR im Kontext einer Organisation beschrieben: Denn wenn PR eine 

Disziplin bzw. Funktion strategischer Unternehmenskommunikation ist, stellt sich die 

Frage, wer die Nachbardisziplinen bzw. konkurrierenden Disziplinen sind (Kapitel 5.1). 

Hierzu werden das Absatzmarketing, das externe Personalmarketing, die Investor Rela-

tions und die interne Unternehmenskommunikation vorgestellt. Wenn Unternehmen mit 

unterschiedlichen Kommunikationsinstrumenten unterschiedliche Zielgruppen anspre-

chen, sind Widersprüche unvermeidbar. Mit der Corporate Identity, der Marke und der 

Integrierten Unternehmenskommunikation werden drei Konzepte vorgestellt, wie dieses 

Problem gelöst werden kann (Kapitel 5.2).

Während die ersten fünf Kapitel damit einen Überblick über die PR selbst und ihren Kon-

text geben, folgen in den weiteren Kapiteln spezifische Fragestellungen aus der PR-Praxis.

In Kapitel sechs werden die Möglichkeiten und Methoden der PR-Evaluation skizziert, die 

in den vergangenen Jahren auch deshalb intensiver diskutiert werden, weil PR-Budgets 

stiegen und PR-Verantwortliche damit zunehmend mit der unbequemen Frage konfron-

tiert wurden, was sie mit den Geldern erreicht haben.

PR trifft bei Journalisten und anderen Zielgruppen häufig auf Misstrauen und auf die Un-

terstellung, dass sie Wichtiges verschweige bzw. lüge. Daher ist die Ethikdiskussion in der 

PR-Branche fast so alt wie PR selbst. In Kapitel sieben werden neben dem Deutschen 

Kommunikationskodex für moralisch ‚gute’ PR die Zwänge vorgestellt, die PR-Praktikern 

ein moralisches Verhalten in der Praxis erschweren.

Mit der gesamten PR-Branche sind auch die PR-Agenturen in den vergangenen Jahren 

stark gewachsen. Im abschließenden Kapitel acht werden die besonderen Vorteile externer 

PR-Beratung ebenso vorgestellt wie die Nachteile bzw. Risiken, wie sie sich in der Zusam-

menarbeit mit externen Dienstleistern stellt.
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6.	 Evaluation der PR

Lernziele:

ÔÔ Sie können erklären, was man unter Evaluation der PR versteht und welche Funktionen sie 
übernimmt.

ÔÔ Sie können Möglichkeiten und Verfahren der PR-Evaluation vorstellen und ihr Leistungsspek-
trum kritisch beleuchten.

6.1	 Relevanz und Funktion der PR-Evaluation

Die PR-Wirkungskontrolle gilt heute als ein wichtiges Qualitätsmerkmal von Public Re-

lations und repräsentiert damit ein wichtiges Professionalitätskriterium. Barbara Baerns 

schreibt hierzu: „Die Glaubwürdigkeit der Public Relations-Dienstleistung steht und fällt 

mit der Transparenz des Verfahrens. Das macht auch Kosten einsichtig.“110 Und so hat die 

Frage, wie man PR-Erfolg messen kann, in den letzten Jahren auch immer mehr an Bedeu-

tung gewonnen – sowohl für die Wissenschaft wie auch für die Praxis. Für die Berufspraxis 

und die Berufsvertreter ist das Thema PR-Evaluation aus vielerlei Gründen hochrelevant 

und wird weiter an Relevanz zunehmen:

ÎÎ Mithilfe von PR-Evaluation kann der Status, das Prestige, die Anerkennung und die 

Bedeutung von PR untermauert werden, weil so individuelle PR-Leistungen gemessen 

werden können. Damit kann PR-Evaluation lang- und mittelfristig z. B. auch ein Mittel 

sein, mit dessen (positiven) Ergebnissen die Entwicklung der individuellen Machtbe-

fugnis einer PR-Abteilung, das Einkommen ihres Personals, ihre Infrastruktur, ihre or-

ganisationale Anbindung zu rechtfertigen. In Agenturen stellt es ein Qualitätskriterium 

dar, mit dem Auftragssicherung und Akquisition erleichtert werden können.

ÎÎ PR-Evaluation trägt zur Professionalisierung und Verbesserung strategischer PR-Kon-

zeption bei.

ÎÎ PR-Evaluation kann ein Mittel der Etatkontrolle sein.

ÎÎ Von der generellen und allgemeinen Anwendung und Durchführung von Maßnahmen 

zur Evaluation von Public Relations erhofft sich die Branche für den Berufsstand und 

seine Leistungen schließlich eine ganz allgemeine Steigerung der Anerkennung und 

des Ansehens.

Insgesamt wird folglich mit der PR-Evaluation in der Praxis das Ziel verfolgt, die Wirksam-

keit ihrer Maßnahmen aufzuzeigen und somit den finanziellen Aufwand zu legitimieren. 

Denn wenn in der Kommunikationsplanung – überwiegend – kommunikative Ziele defi-

niert werden, ist es notwendig, im Nachhinein auch den Grad der Zielerreichung zu kon-

trollieren. Nur durch eine Überprüfung der Zielerreichung lassen sich PR-Maßnahmen 

110	 Baerns (1995): S. 28.
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