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Allgemeine Lernziele:

N Nach Durchsicht und Durcharbeitung dieses Moduls besitzen Sie fundierte Kenntnisse iiber
die Struktur und Zusammensetzung des Berufsfeldes Public Relations (PR) bzw. Organisati-
onskommunikation (0K).

A Sie wissen, in welchen Bereichen und Feldern PR-Fachleute titig sind und haben einen
Uberblick dariiber, welche beruflichen Positionen Kommunikationsexperten in Organisationen
einnehmen kénnen.

A Sie verfiigen iiber ausgeprdgte Kenntnisse dariiber, was PR-Experten tun und welches Wissen
und welche Kompetenzen sie fiir ihren Beruf mithringen miissen. Sie wissen um die ver-
schiedenen Rollenprofile in der Public Relations-Theorie und konnen diese beschreiben und
voneinander abgrenzen.

N Sie kinnen Trends und Herausforderungen erldutern, die PR-Experten in den kommenden Jah-
ren im Berufsfeld erwarten und ziehen daraus Riickschliisse auf die in diesem Zusammenhang
notwendigen Fahigkeiten und Fertigkeiten.

|7



8|

Modul 305 | Public Relations als Berufsfeld Lf Journalisten

schule

Einleitung

Wir alle kennen die Bilder einer Ol-Plattform, die im Meer versenkt werden soll und Fo-
tos von Umweltschiitzern, die dieses zu verhindern versuchen. Wir kennen die Bericht-
erstattung iiber die Entlassung von Tausenden von Mitarbeitern bei einer gleichzeitigen
Erhohung der Management-Gehalter. Wir sahen das Siegeszeichen eines Bank-Vorstands-
vorsitzenden vor seiner Gerichtsverhandlung. Wir lasen Kommentare zum Brand im Kern-
kraftwerk eines groBen Energiekonzerns. Dank unzéhliger Informationsquellen haben wir
Teil an den Ereignissen, welche Unternehmen und die Bezugsgruppen in ihrem Umfeld
betreffen. Wir bewerten diese und reagieren entsprechend, z. B. durch Kaufboykotte oder
Biirgerinitiativen.

In der heutigen Informations- und Mediengesellschaft konnen Unternehmen nicht isoliert
agieren. An ihnen besteht ein offentliches Interesse — denn sie sind Teil eines wirtschaft-
lichen und gesellschaftspolitischen Umfeldes. Viele der dort tdtigen Akteure (Konkur-
renten, Behorden, politische Parteien, Arbeitnehmerverbdnde, Umweltschutzorganisa-
tionen etc.) verfolgen ihrerseits selbst einen Anspruch auf Offentlichkeit. Unternehmen
miissen deshalb kommunizieren und interagieren, um akzeptiert zu werden. Man kann
dies mit Paul Watzlawick! verkiirzt auf die folgende Formel bringen: ,Man kann nicht
nicht kommunizieren.“ Denn selbst wenn Organisationen eben nicht kommunizieren, be-
steht die nicht unerhebliche Gefahr, sich gesellschaftlich ins Abseits zu stellen.

Die oben genannten Beispiele zeigen jedoch, dass diese Kommunikation nicht immer
einfach ist. Wer nicht systematisch und strategisch vorgeht, dem unterlaufen Fehler, die
zu Imageschédden und Vertrauensverlusten bei den zentralen Zielgruppen (z. B. Kunden,
Investoren, Mitarbeitern) bis hin zu Umsatz- und GewinneinbuR3en fiihren konnen. Des-
halb brauchen Organisationen Experten mit der notwendigen fachlichen Expertise und
sozialen Kompetenz, um ihre Kommunikation mit internen und externen Bezugsgrup-
pen aktiv zu gestalten. Es geht um das Schaffen gesellschaftlich akzeptierter Legitimitit
und den Aufbau immaterieller Werte - wie Bekanntheit, Vertrauen im Allgemeinen bzw.
Glaubwiirdigkeit im Speziellen, Reputation und Organisationskultur - durch stimmige
Kommunikation iiber verschiedene Kanile und Instrumente.?

Das genau sind die Aufgaben des Berufsfeldes Public Relations bzw. Organisationskom-
munikation (kRurz: PR), mit dem sich das vorliegende Modul beschéftigt. Das erste Kapitel*
stellt zundchst noch einmal klar, was unter Public Relations bzw. Organisationskommu-
nikation zu verstehen ist und wie es sich von verwandten beruflichen T&tigkeiten abgren-
zen lasst. Es zeichnet zudem kursorisch die Entwicklung des Berufsfeldes in Deutschland
nach und wirft einen Blick auf dessen Image und Bedeutung.

Der amerikanische Kommunikationswissenschaftler dsterreichischer Abstammung lebte von

1921 bis 2007.

Zerrass (2014): S. 30.

Allein um die Lesbarkeit des Studientextes zu optimieren, wird das Berufsfeld Public Relations re-
spektive Organisationskommunikation verkiirzt als PR bezeichnet. Dem Leser muss jedoch bewusst
sein, dass eine Reduzierung auf PR nicht mehr dem modernen Verstidndnis von Organisationskom-
munikation entspricht.

Vgl. den inhaltlichen Uberblick in Abbildung 1.
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2. (Qualifikationsprofil:
Was PR-Fachleute konnen miissen ...

Lernziele:

N Am Ende dieses Kapitels sind Sie in der Lage, ein fiir eine Tatigkeit im Berufsfeld PR notwen-
diges Qualifikationsprofil zu skizzieren.

A Sie kennen die wichtigsten Qualifikations- und Rollenmodelle und kénnen diese erkldren und
einordnen.

N Sie wissen iiber die Mdglichkeiten, wie der Einstieg in den PR-Beruf gelingen kann, Bescheid.

A Sie konnen fundiert Stellung nehmen zur Frage, ob und inwiefern PR als Profession bezeichnet
werden kann, und welche spezifischen Besonderheiten es im Vergleich zu anderen Berufen gibt.

Nachdem Sie im ersten Kapitel erfahren haben, was eine Téatigkeit im Berufsfeld Public
Relations/Organisationskommunikation ausmacht, richten wir nun unseren Blick auf die
notwendigen Qualifikationen, also das Wissen bzw. die Kenntnisse, Fdhig- und Fertig-
keiten, die man fiir eine Téatigkeit im Berufsfeld mitbringen muss. Dazu betrachten wir
zunéchst auf einer theoretischen Ebene die Grundlagen der Berufsfeldforschung und ihre
Begrifflichkeiten und skizzieren verschiedene Modelle, welche die notwendigen Anforde-
rungen systematisieren. Dann verlagert sich unser Fokus auf die Praxis - genauer auf ak-
tuelle Berufsfeldstudien. So lassen sich mogliche Wege in das Berufsfeld rekonstruieren.
Zuletzt bleibt noch die Frage, ob es sich bei PR um eine Profession im klassischen Sinn
handelt?

2.1 Definitorischer Zugang: Die Berufsfeldforschung und
ihre Begrifflichkeiten

Bevor wir uns im Detail den notwendigen Fahigkeiten von PR-Praktikern zuwenden, miis-
sen die wichtigsten Begriffe gekldrt werden. Umgangssprachlich sind Begriffe wie Beruf,
Qualifikation oder Kompetenz klar. Aus wissenschaftlicher Sicht jedoch bringt jeder dieser
Begriffe ein eigenes Forschungsfeld mit sich, das vor dem Hintergrund unterschiedlicher
Sozialwissenschaften z. B. soziologisch, psychologisch, pddagogisch oder anderweitig ge-
pragt sein kann. Warum ist es wichtig, sich mit diesen wissenschaftlichen Begriffsverstand-
nissen iiberblicksartig auseinanderzusetzen? In der PR-Branche werden Fragen rund um
die Professionalisierung von PR im Allgemeinen und um die Ausbildung von PR-Fachleu-
ten im Besonderen diskutiert.

Fragen rund um PR als Beruf wurden von der PR-Forschung bislang kaum untersucht.
Die Definitionen des Berufsbegriffes sind vielfdltig und variieren je nach Disziplin. Wéh-
rend betriebswirtschaftliche Definitionen bspw. auf den Transaktionsaspekt abheben,
betonen sozialwissenschaftlich geprédgte Definitionen eher Aspekte wie Arbeitsfahigkeit,
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