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1 Einleitung

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick Giber die PR-Medien zu geben,
welche in der gangigen Literatur zu finden sind. Zu diesem Zweck sind die
verschiedenen PR-Medien drei Hauptkategorien zugeordnet:

- Pressearbeit
- Interne PR

-  Externe PR

Innerhalb dieser drei Hauptkategorien kénnen die PR-Medien wiederum in
Kategorien unterteilt werden, welche im jeweiligen Kapitel vorgestellt
werden. Exemplarisch flr jede dieser Kategorien wird auf ein Medium na-
her eingegangen und anhand einiger Beispiele Moglichkeiten fur deren Er-
arbeitung dargestellt.

2 Pressearbeit

Die Medien der Pressearbeit kdnnen drei Kategorien zugeordnet werden:

- Schriftliche Mittel der Presseinformation
(Pressemeldung, Pressebericht, Presseerklarung, "Waschzettel", Pres-
sefoto, Pressemappe, Exklusivvertffentlichung, PR-Anzeige, Pressean-
kindigung)

- Dialogische Mittel der Presseinformation
(Pressekonferenz, Presseinterview, Jour Fixe, Presseseminar, Fachta-

gung)
- Dialogische Mittel zur Kontaktpflege

(Pressegesprach, Presseempfang, Arbeitsessen, Pressestammtisch,
Presseclub, Pressefahrt/-reise)



2.1 Schriftliche Mittel der Presseinformation

Pressemappe

Eine Pressemappe wird meist im Rahmen einer Veranstaltung des Unter-
nehmens (Pressekonferenz, Messeauftritt usw.) an Journalisten ausge-
handigt oder im Vorfeld an die Journalisten versendet. Jedoch werden
Pressemappen auch auf Anfrage ausgegeben oder bei anderen Anldssen,
beispielsweise bei Messeauftritten interessierten Journalisten zur Verfi-
gung gestellt. Ziel einer Pressemappe ist es, Journalisten eine sinnvolle
Zusammenstellung verschiedener Mittel als Informationspaket zur Verfi-
gung zu stellen. Die Pressemappe enthalt anlaBbezogene Informationen
(Gastelisten, Pressetexte, Redebeitrage mit Kurzportrats der Referenten
etc.) sowie allgemeine Informationen (Firmenportrait, Geschaftsberichte
etc.). Die Pressemappe ist nach den Corporate Design-Vorlagen des Un-
ternehmens gestaltet und enthalt zusatzlich oftmals kleine Werbetrager
wie Kugelschreiber, Notizblécke u.a.. (vgl. Pflaum/Linxweiler, 1998)

Erstellung einer schriftlichen Presseinformation
(vgl.: Burger, 1998, S. 103 ff)

Folgende Aspekte sollten geklart werden, um eine schriftliche Pressein-
formation erfolgreich zu erstellen:

- Grundsatzliches
(Art der Veroffentlichung etc.?)

- Personalfragen
(Wer Ubernimmt im Unternehmen die Pressearbeit, welche Informatio-
nen stehen zur Verfligung etc.?)

- Verantwortungsbereiche
(Wer tragt letztendlich die Verantwortung, Begutachtung/Freigabe von
Bildern und Texten etc.?)

- Kosten
(Welches Budget steht zur Verfligung etc.?)

- Auswahl der Medien
(Welche Redaktionen werden mit Pressematerial beliefert etc.?)

- Kontakte
(Welche Kontakte zu Redaktionen bestehen bereits/sollten geknipft
werden etc.)



- Herstellung der Presseinformation
(Wer Ubernimmt die Schreibarbeit, stehen spezielle Formulare zur Ver-
figung etc.?)

- Auswertung
(Gibt es eine Erfolgskontrolle etc.?)

2.2 Dialogische Mittel der Presseinformation

Pressekonferenz

Eine Pressekonferenz wird von einem Unternehmen veranstaltet, wenn ein
AnlaB zu komplex ist, um in einem versendeten Text dargestellt zu wer-
den. Eine Pressekonferenz bietet einem Unternehmen die Mdéglichkeit,
wichtige, aktuelle und neue Informationen, welche fiir die allgemeine Of-
fentlichkeit oder flr spezielle Zielgruppen von Interesse sind, mitzuteilen.
Jedoch sollte nur bei wirklich wichtigen Neuigkeiten/Anlassen eine Presse-
konferenz veranstaltet werden. Wenn vom Unternehmen allzu offensichtli-
ches mitgeteilt werden soll, ist von einer Pressekonferenz abzuraten, da
schlieBlich ein Dialog zustande kommen soll, in welchem Journalisten Fra-
gen stellen und das Unternehmen antwortet.

Mdbgliche Anlasse flr eine Pressekonferenz sind neue Produkte oder Her-
stellungsverfahren, runde Firmenjubilaen, wichtige Veranderungen in der
Unternehmensstruktur (Ubernahme, Fusion, Umbebennung usw.), Koope-
rationen, Fihrungswechsel sowie unangenehme Neuigkeiten (z.B. Werks-
schlieBung). (vgl.: Schulz-Bruhdoel, 2001, S.198 f; Pflaum/Linxweiler,
1998, S.131)

Checkliste in Frageform von Belfanz:
(vgl: .: Pflaum/Linxweiler, 1998, S.131)

- Warum soll eine Pressekonferenz Gberhaupt durchgeflihrt werden?

- Wann findet eine Pressekonferenz statt und wie ist der Ablauf konzi-
piert?

- Wie hoch ist das zur Verfigung stehende Budget?

- Wer ist fUr die Planung, Organisation und Durchfihrung zustandig?
- Wo findet sie statt?

- Wer wird eingeladen und wer nimmt vom Unternehmen teil?

- Welcher Sachverhalt wird dargestellt und soll hinterfragt werden?



- Wie verhalt man sich als Veranstalter?

-  Welche Unterlagen mussen bereitgestellt werden?

2.3 Dialogische Mittel zur Kontaktpflege

Pressegesprach (Minipressekonferenz)

Das Pressegesprach ist eine Pressekonferenz im kleinen Rahmen d.h., es
werden nur einige ausgewahlte Journalisten zu aktuellen, neuen oder
wichtigen Themen eingeladen. Bei einem Pressegesprach herrscht eine
eher informelle Atmosphare, die es zulaBt, auch Uber Internas zu spre-
chen. Dabei ist es sowohl flir das Unternehmen als auch fir die teilneh-
menden Journalisten selbstverstandlich, dass nicht alles, was besprochen
wird, fur die Veroéffentlichung geeignet bzw. bestimmt ist. Somit bringt ein
Unternehmen mittels der Veranstaltung eines Pressegesprachs Journalis-
ten einen VertrauensvorschuBB entgegen und signalisiert Gesprachsbereit-
schaft sowie Informationstransparenz. (vgl.: Schulz-Bruhdoel, 2001, S.207;
Pflaum/Linxweiler, 1998, S.131)

3 Interne PR

Die Medien der Internen PR lassen sich in folgende Kategorien unterglie-
dern:

- Direkte Instrumente
(Betriebsversammlung, Sprechstunde, Infoveranstaltungen, Infotafel,
"Schwarzes Brett", Kurse, Seminare, Vortrage, Arbeitsgruppe, Mitar-
beiterbesprechung, Mitarbeiterstammtisch, Ausschusse)

-  Printmedien
(Mitarbeiterzeitschrift, Sozialbericht, Geschaftsbericht, Umweltbericht,
Jubildaumsschrift, Pressespiegel, Mitarbeiterhandbuch, Betriebszeitung,
Aushange, Rundschreiben)

- Elektronische Medien
(Intranet, Betriebsfernsehen, Werksrundfunk, Elektronische Mitarbei-
terzeitung, Informationsdatenbanken, Email, Newsletter, elektron.
Pressespiegel)



3.1 Direkte Instrumente

Infotafel "Schwarzes Brett"

Ziel der Infotafeln ist die Information der Mitarbeiter z.B. Uber:
- Stellenausschreibungen

- Betriebsvereinbarungen

- Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten

- personelle/organisatorische Veranderungen

- Veranstaltungen

- neue Produkte etc.

Bei der Gestaltung sind folgende Punkte zu beachten:
- Gestaltung sollte ansprechend sein
- Unterteilung in Themenkomplexe zur Ubersichtlichkeit

- Pflege/Aktualitat

3.2 Printmedien

Mitarbeiterzeitschrift

Zur Zielgruppe der Mitarbeiterzeitschrift zéhlen die Mitarbeiter des Unter-
nehmens, Zulieferer, Pensionare sowie Geschaftsfreunde. Sie verfolgt das
Ziel, die Zielgruppe zu informieren Uber:

- das Unternehmen selbst
- das Unternehmensumfeld

- Sonstiges/Unterhaltung

Bei der Gestaltung einer Mitarbeiterzeitschrift sind folgende Grundsatze zu
beachten/folgende Ziele anzustreben:

nicht flr, sondern mit den Mitarbeitern gestalten

Informationsbereitschaft der Geschaftsleitung (keine Zensur)

unabhangige Redaktion

griffiger und origineller Titel



regelmaBige Erscheinung

auch Versand an Wohnadressen der Mitarbeiter
teilweise Zusammenarbeit mit Agenturen
Bilder/Grafiken

journalistische Aufmachung, Sprache des HausesElektronische
Medien

Intranet

Das wichtigste Ziel des Intranet ist die elektronische Verbindung der Mit-
glieder einer Organisation.

Folgende Inhalte sollen dazu beitragen:

Top-Management-Kommunikation
abteilungsubergreifende Mitarbeiterinformation
Round Table-Gesprache

Aus- und Weiterbildung

Krisenkommunikation

Arbeitshilfen, Archive und Dokumentation
Schulungsunterlagen

Nachfrageseiten

4 Externe PR

Die Medien der Externen PR kénnen folgendermafBen eingeteilt werden:

Elektronische Medien
(Internetauftritt, Online-Service, Newsletter, PR-Film, CD-ROM)

Events- und Ausstellungsaktivititen
(Messeauftritte, Ausstellungen, "Tag der offenen Tur", Infothek, Dis-
play, Werksflihrung, Betriebsbesichtigung, Messebroschure)

Sponsoring
(Sport-, Kultur, Oko- und Soziosponsoring)

Gedruckte Kundeninformationen

(Kundenzeitschriften, Imagebroschiire, Geschaftsbericht, Sozialbericht,
Umweltbericht, Jubildumszeitschrift, Themenbroschlre, Plakate, Poster,
Flyer)



- TV, Radio und Print
(Image-Anzeige, PR-TV-Spot, PR-Funk-Spot, Programmsponsoring,
Product Placement, Fernsehinterview, PR-Auftritt in Radio und TV)

4.1 Elektronische Medien

Internetauftritt/Online Services

Der Internetauftritt eines Unternehmens stellt eine Erweiterung und Er-
ganzung zu den traditionellen PR-Medien dar, kann diese jedoch nicht
vollstandig ersetzten. Das Internet ermdéglicht durch deine vielfaltigen Dia-
logmoéglichkeiten jedoch den direkten Kontakt mit den Nutzern. Klare Vor-
teile des Internets gegenlber den klassischen PR-Medien sind die Zu-
griffsmadglichkeit rund um die Uhr, die hohe Aktualitat der Informationen
bei regelmaBiger Pflege sowie die Moglichkeit, auf einfachem Wege eine
globale Kommunikation zu erreichen.

Beispiele fir Online Services, die im Rahmen des Internetauftrittes eines
Unternehmens zur Verfligung gestellt werden kénnen:

- Download von Geschaftsberichten

- Kontaktméglichkeiten (Kontaktformulare, Ansprechpartner)
- Mailinglisten/Newsletter

- Feedbackmadglichkeiten an das Unternehmen

- Virtuelle Events wie Pressekonferenzen, Livelibertragungen von Ver-
sammlungen etc.

4.2 Events- und Ausstellungsaktivitaten

Tag der offenen Tiir

Ziel eines Tages der offenen Tur ist es, mit der gesamten interessierten
Offentlichkeit in Kontakt zu treten und somit eine direkte Kommunikation
zwischen dem Unternehmen und seinen Besuchern zu erreichen. Somit ist
die Veranstaltung eines Tages der offenen TUr flr ein Unternehmen eine
Gelegenheit zur Selbstdarstellung, die der praktischen Imagepflege dient.
Ein Tag der offenen Tir gibt den Gasten die Mdglichkeit, dass Unterneh-
men hautnah zu erleben und sich lber dessen Aufgaben und Ziele sowie
Produkte und Dienstleistungen zu informieren. Anlasse zur Durchfiihrung
eines Tages der offenen Tur sind beispielsweise Firmenjubildaen, die Inbe-
triebnahme einer neuen Anlage oder das Ziel, den Familienangehdrigen
der Mitarbeiter einen Einblick in die Arbeitswelt des Mitarbeiters zu gewah-



ren. Ein Tag der offenen TiUr besteht aus einem informativen Hauptpro-
gramm (Betriebsfihrungen, Besichtigung von Arbeitsplatzen, Ausgabe von
Informationsmaterial etc.) und einem unterhaltsamen Rahmenprogramm
(Bewirtung, Bandauftritte, Kinderaktionen, Preisausschreiben etc.), wel-
ches den Erlebnischarakter eines solchen Tages erhdhen soll. (vgl.:
Pflaum/Linxweiler, 1998, S.148 ff)

Checkliste zur Veranstaltung eines Tages der offenen Tiir
(vgl. Blrger, 1998, S. 130 f)

- Bekanntmachung des Ereignisses
(Beilagen in Mitarbeiterzeitungen, Zeitungen, Plakatierungen, Post-
wurfsendungen etc.)

- Informationen zum AnlaB
(Erstellung/Bereitstellung von Broschliren, Jahresberichten, Informati-
onsblattern etc.)

- Veranstaltungsinhalte Haupt-/Nebenprogramm
(Organisation von Betriebsfiihrungen, Bandauftritten, Kinderaktionen,
Preisausschreiben, Erstellung/Bereitstellung von Informationsmateria-
lien etc.)

- Bewirtung/Service
(Organisation der Bewirtung, Einrichtung von Presse-Treffpunkten flr
Journalisten etc.)

- SicherheitsmaBnahmen
(Bereitstellung eines Sanitatsdienstes, Kennzeichnung von Sicherheits-
bereichen etc.)

- Einladungen
(Erstellung/Versendung von individuellen Einladungen an Schulklassen,
Parteien, Presse etc.)

- Reflexion

4.3 Sponsoring

Nach einer Definition von Plaum/Linxweiler "umfaBt Sponsoring die Pla-
nung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle aller Aktivitaten, die mit
der Bereitstellung von Geld- oder Sachmitteln durch Unternehmen zur
Férderung von Personen und/oder Organisationen im sportlichen, kulturel-



len und/oder sozialen Bereich verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele
der Unternehmenskommunikation zu erreichen".

Arten des Sponsorings
(vgl.: Pflaum/Linxweiler, 1998, S.103 ff):

- Sportsponsoring
(Férderung von Einzelpersonen, Mannschaften, Veranstaltungen etc.)

- Kultursponsoring
(Zusammenarbeit mit Hochschulen, Unterstlitzung von Museen, Thea-
tern, Orchestern etc.)

- Soziosponsoring
(Férderung von Behindertenprogrammen, z.B. Entwicklung von IT-
Lésungen fur Behinderte etc.)

- Okosponsoring
(Férderung von Umweltschutzprojekten und -verbanden etc.)

4.4 Gedruckte Kundeninformationen

Imagebroschiire

Ziel der Imagebroschire ist die Bildung, Aufrechterhaltung oder Verbesse-
rung des Firmenimage. Im Mittelpunkt steht die L6sung von Kundenprob-
lemen, nicht Leistungen oder Produkte des Unternehmens. Ein weiteres
wichtiges Ziel ist der Transport der Unternehmensphilosophie. Die Inhalte
werden ausgerichtet auf die Anforderungen der verschiedenen Zielgrup-
pen.

Die Erarbeitung/Gestaltung einer Imagebroschiire wird oft in Zusammen-
arbeit mit einer Werbe- oder PR-Agentur realisiert. Zuerst wird mit der
Agentur ein Briefinggesprach durchgeflihrt, in dem folgende Punkte abge-
klart werden sollten:

- Format (GréBe, Papier, Falzart)
- Auflage

- Kosten

- Wer liefert Inhalte ?

- Druckverfahren

- Farbigkeit



- Zielgruppe

Lieferdatum

4.5 TV, Radio und Print

Imageanzeige

Eine Imageanzeige hat die Vertrauensbildung sowie die Férderung der
Profilierung des Unternehmens zum Ziel.

Geschaltet werden Imageanzeigen in Zeitungen, Zeitschriften, Fachzeit-
schriften sowie Kundenzeitschriften. Die Gestaltung wird realisiert durch
die PR-Abteilung des Unternehmens selbst oder von einer/in Zusammen-
arbeit mit einer PR-Agentur.

Die Anwendungsbereiche sind folgende:
- Prasentation der Produktpalette des Unternehmens

- Herausstellung von Besonderheiten des Unternehmens

Innerhalb von Imageanzeigen werden oft Testimonials eingesetzt. Testi-
monials sind meist Prominente, die ein positives Bild/Statement Uber das
Unternehmen oder dessen Produkte abgibt.



