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sprechendes „Denkzeug“ (wichtigste Begriffe und Ansätze) erworben haben.

  Sie können einen Überblick über die in der Presse- und Medienarbeit üblichen „Werkzeuge“ 
(online und offline) geben. Sie können sowohl die verschiedenen standardisierten Pressetexte 
und -materialien als auch die Gepflogenheiten und Spielregeln der gängigen Presseveranstal-
tungen und -ereignisse nachzeichnen.

  Sie können ein Bild von Stärken und Schwächen bezahlter Instrumente der Medienarbeit – 
PR-Anzeige, Advertorial und Product Placement – zeichnen. 
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– zu zunehmend wichtigeren PR-Instrumenten werden.
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1. PR als Kommunikationsmanagement

  Lernziel:

  Nachdem Sie dieses Kapitel bearbeitet haben, werden Sie Public Relations (PR) als Kommuni-
kationsmanagement einordnen können.

Beginnen wir mit einer Begriffsbestimmung, die die Sache vereinfacht: Public Relations 

(PR) und Öffentlichkeitsarbeit (ÖA) bedeuten ein- und dasselbe und werden synonym 

gebraucht. Hinter beiden Termini verbirgt sich für viele zunächst einmal die Presse- und 

Medienarbeit. Und tatsächlich kommt der Presse- und Medienarbeit in der Regel große 

Bedeutung innerhalb der Öffentlichkeitsarbeit zu – das spiegelt sich nicht zuletzt auch im 

Aufbau dieses Moduls wider. Zu sehen ist jedoch, dass sich der PR-Bereich ausdifferen-

ziert. Viele Berufspraktiker haben nur gelegentlich, selten oder gar nicht mit der Presse zu 

tun. Ein Beispiel sind Lobbyisten, die u. a. in Berlin und Brüssel tätig sind und versuchen, 

Einfluss auf politische Entscheidungsträger zu nehmen. Auch hauseigene Redakteure von 

Mitarbeiterzeitschriften, Social Media-Verantwortliche oder PR-Praktiker im Investor-Re-

lations-Bereich kommen selten mit der Presse in Kontakt. Zahlreiche weitere Bereiche 

ohne Medienkontakt firmieren unter dem Dach der PR.

Was aber verbindet Investor-Relations-Experten, Lobbyisten, Social Media-Verantwort-

liche und Redakteure von Mit arbeiterzeitschriften? Kurz gesagt: Kommunikation in oder 

für eine Organisation. Genauer: die Herstellung und Aufrechterhaltung von Kommunika-

tionsbeziehungen für die Organisation. Um von Anfang an ein ganzheitliches Verständnis 

von PR/ÖA zu sichern, gilt es, sich also vor Augen zu führen, dass die Begriffe historisch 

gewachsene Bezeichnungen für ein Konzept sind, das von Kommunikationsarbeit auf 

Kommunikationsmanagement ausgeweitet wurde.

 Definition: Public Relations
Public Relations oder Öffentlichkeitsarbeit ist das Management von Informations- und Kommu-
nikationsprozessen zwischen Organi sa tionen einerseits und ihren internen und externen Teilöf-
fentlichkeiten (Umwelten) andererseits.

Drei Begriffe in der Definition – Teilöffentlichkeiten/Umwelt, Informations- und Kommu-

nikationsprozesse und Management – werden in den folgenden Kapiteln kurz angerissen.

1.1 Teilöffentlichkeiten und Umwelten

Weshalb sollte eine Organisation daran interessiert sein, die Informations- und Kommu-

nikationsprozesse zwischen sich und ihren internen und externen Teilöffentlichkeiten 

zu managen? Auf einer abstrakten, theoretischen Ebene ist diese Frage sehr einfach zu 

beantworten: Weil Organisationen nicht „allein auf der Welt sind“. Insbesondere in un-

serer arbeitsteiligen, hochgradig vernetzten Welt sind Organisationen in ein Geflecht aus 
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2. Presse- und Medienarbeit

Lernziele:

  Sie können erklären, welche Rolle Presse- und Medienarbeit im Rahmen der PR- und  
Kommunikationsarbeit spielt.

  Sie bilden sich eine Meinung, welche Ansprüche Journalisten als „Stakeholder“ an eine  
Organisation haben.

  Sie können die standardisierten Werkzeuge der Presse- und Medienarbeit benennen und  
(zunächst) in den Grundzügen voneinander abgrenzen.

  Sie können die Vorteile und Nachteile einzelner Werkzeuge der Presse- und Medienarbeit  
abwägen und entscheiden, wann und wie sie verwendet werden.

Im vorangegangenen Kapitel haben wir gesehen, dass die Presse als ein äußerst wichtiger 

Stakeholder anzusehen ist.3 Zum einen stellt Presse- und Medienarbeit den Versuch dar, 

Anspruchsgruppen „über die Medien“ in sehr effizienter Art und Weise zu erreichen. Zum 

anderen geht es ihr darum, gute Beziehungen zu Journalisten und Redaktionen aufzubau-

en.4

Wie wir gesehen haben, werden gute Beziehungen dadurch aufgebaut, dass man Ansprü-

che und Bedürfnisse der Stakeholder ernst nimmt und ihnen gerecht zu werden versucht. 

Das ist in der Beziehung zu Journalisten ähnlich. Was das Verhältnis zur Presse zu einer 

besonderen Beziehung macht, ist die Tatsache, dass Journalisten Stakeholder mit bestimm-

ten, professionellen Ansprüchen sind. Diese sind geprägt durch das journalistische Selbst-

verständnis, aber auch durch organisatorische und ökonomische Rahmenbedingungen in 

Redaktionen.

3 Vgl. Abschnitt 1.1.2 Teilöffentlichkeiten und Zielgruppen (Übungsaufgabe).

4 Vgl. Abbildung 4.

Abbildung 4:

Das doppelte Ziel der Presse- und 

Medienarbeit (eigene Darstellung)

Journalisten 
& Medien

Stakeholder

PR-Akteure & 
Organisationen

Thema
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