3.2.2 Zum Begriff , Public Relations*
,Tu Gutes und rede dartiber'

Der Begriff ,Public Relations” wurde 1937 von C&tundhausen im deutschsprachigen
Raum eingefiih.Es galt nun, eine deutsche Bezeichnung fiir dieeNaizu finden und

so initiierte die deutsche Wochenzeitschrift ,DieitZ 1951 ein Preisausschreiben. Durch
diese Aktion konnten zwar 1.522 Vorschlage gewonwenden, keiner davon schien

jedoch passend, und so wurde kein erster Platzberd

Als letztlich die Hauptgeschéftsfiuhrung des Deutscindustrie- und Handelstages das
amerikanische ,Public Relations* abgelehnt hatse,Qeckf dazu ibergegangen Public

Relations im Deutschen durch ,Offentlichkeitsarbeit iibersetzen.

Ronneberger und Riihl bezeichnen die Ubersetzungiams ungliicklich®. ,Eine nicht
reprasentative Umfrage unter 500 Studenten ergabs d8 Prozent der Befragten
wussten, dass Public Relations Offentlichkeitsaristj aber 93 Prozent konnten das

Kirzel PR nicht deuten. PR wurde sogar mit ParkideR)leichgesetzt™

Die Ubersetzung hat sich trotz Kritik durchgese@ioss, der sich auch intensiv mit der
Thematik beschaftig hat, spricht seinerseits voreifMngspflege”. Alle drei Begriffe

meinen das Selbe.

Uneinig ist man sich auch bei der genauen Defimitles Begriffes. Gross schreibt 1952:
»In den USA ist bei Umfragen festgestellt wordeassl es fur das Wort Public Relations
mehr als 2.000 Begriffsbestimmungen gibt, die sich einander unterscheideh.“1972
zahlte auch Kronhub®bereits an die 2.000 Definitionen. Folglich hathsidie Anzahl

der Definitionen bis heute um ein Vielfaches vermeh

! Graf Zedtwitz-Arnim, 1961 bzw. 1978 (Der Leitsaler Public Relations schlechthin, der im tibrigeshni
von Graf Zedtwitz-Arnim erfunden wurde. Er war dlgraings, der ihn mit Leben erfillt hat, so Wilhel
Weisser im Vorwort.)

ZKunczik, 1996, S. 4 f

® Kunczik, 1996, S. 6

“Vgl. Oeckl, 1989, S. 115

® Ronneberger und Riihl, 1992, S. 9

® Kunczik, 1996, S. 7

" Oeckl, 1964, S. 25

8 vgl. Kronhuber, 1972, S. 11



,In allen Definitionen der sog. ‘Public Relationsi der amerikanischen Literatur kommt
das Bemuhen um die Identifizierung der Einzelirsigea aller mit der bestehenden
Wirtschaftsordnung zum Ausdruck, Uberall geht esligninterpretierung der eigenen
Leistungen, Interessen und Ordnungen im Spiegehtleressen aller anderer.

Etymologisch setzt sich der Begriff aus ,relationfBeziehungen) und ,public”
(6ffentlich bzw. Offentlichkeit) zusammen. Er bringrei Elemente zum Ausdruck:
JArbeit mit der Offentlichkeit, Arbeit fur die Offentlichkeit, Arbeit _in der
Offentlichkeit“° Treffender ware es wahrscheinlich anstatt von Anoen ,Beziehung*

mit/fur/in der/die Offentlichkeit zu sprechen.

3.23 Public Relations als Funktion und/oder I nstitution

Wie Wolfgang Armbrecht verdeutlicht, werden Public Relations entwederFaisktion
oder als Institution definiert. Es ergeben sich adar zwei unterschiedliche

Herangehensweisen an die Materie.

3.2.3.1 Public Relations als Funktion

Werden Public Relations als Funktion gesehen, darthin der Regel dargelegt, was sie
zu leisten in der Lage sind und wie dies gesché&@en. Die Definition wird anhand des
vollzogenen Arbeitsprozesses darstellt. Die Prgdessen sind beispielsweise
Auftragserteilung, Auftragsreflexion, Aktion und &uation. Es kommt zudem zur

Einbeziehung der Offentlichkeitsarbeit in den oigatorischen Entscheidungsprozess.

Betrachtet mach Public Relations als Funktion, ssden Ziel und Kommunikations-
zweck hervorgehoben. Es geht um den hierarchisstetlenwert von PR innerhalb von
Organisationen. Die politische Dimension der PR @RZwei-Wege-Kommunikation)
kommt zum Tragen. AulRerdem kdénnen PR anhand ilva&egischen Erfolgsfaktors, aus
Marketingtheoretischer Perspektive, definiert wardé’R konnen aullerdem unter

°Gross, 1952, S. 21
1% Oeckl, 1964, S. 36
2 vgl. Armbrecht, 1992, S. 50 — 65



Verwendung systemtheoretischer Begriffe (welchenitr8g leisten PR fir das

Suprasystem/die Gibergeordnete Ebene) beschrielreenve

3.2.3.2 Public Relations als Institution

Public Relations kdnnen auch als Institution bétraicwerden. Die Definitionen spiegeln
dann Aussagen lber Menschen, die Offentlichkeitsaidusiiben, wider. Es geht um
personliche Erfahrungen (Erfahrungsbericht) undebBnjsse empirischer Forschung.
Diese Definitionen sind in der Regel praxisoriertieDie PR-Tatigkeiten wird
beschrieben und durch Empirie bestatigt. Zum Emkammen Tagebuchmethode, PR-
Berufsfeld- und PR-Rollenforschung.

3.24 Begriffsdefinitionen von Public Relations

»Public Relations sind eine Funktion der Leitungg duf einer kontinuierlichen und
systematischen Arbeitsweise beruht, mit deren Hffemntliche und private
Organisationen und Institutionen versuchen, dasiéden, die Sympathie und die
Unterstitzung derer, mit denen sie bereits jeter aa Zukunft zu tun haben, zu gewinnen
und zu erhalten. Zu diesem Zweck muss die Orgamisatier Institution die 6ffentliche
Meinung, die Uber sie besteht, erforschen undalest als moglich die eigene Politik
und das eigene Vorgehen anpassen, um anschliefectd gystematische und weit
gestreute Information eine produktivere Zusammesiaitnd eine gré3ere Befriedigung
der gemeinsamen Interessen zu erreichén.”

»In dem Synonym Public Relations ist durch den Bégelations’ die Beziehung mit der
Offentlichkeitunmittelbar angesprochen, Offentlichkeitsarbeitia standigeDialog mit
der Offentlichkeit.®®* PR determiniert sich demnach durch die Begriffdfefitlichkeit
und ,Dialog“. Anders gesagt: ,Public Relations ifgic!] die Unterrichtung der
Offentlichkeit (oder ihrer Teile) tber sich selbshit dem Ziel, umVertrauen zu
werben.?* Dazu schreibt Gross: ,Man verteidigt oder propegiécht die Interessen und
Mal3nahmen eines anderen, sondern die eigenen; imarum Vertrauen nicht in andere,

sondern in sich selbst oder in die Einrichtung,rdan vertritt.*°

12 nternational Public Relation Association, In;: ®ed964, S. 31
13 Oeckl, 1976, S. 19

¥ Hundhausen, 1957, S. 119

15 Gross, 1952, S. 21



Laube nahm sich den unzahligen deutschsprachigénitien von Public Relations an
und kam zur Kernaussage, dass PR dazu dienen epeUchworbenervVerstandnis und
Vertrauen aufzubauen und zu erhaltéh* Ronneberger und Rihl bekréftigen die
Notwendigkeit ,allgemeines Verstandnis, Vertrauend uallgemeine Sympathie zu

schaffen, herbeizufiihren und zu entwickeln ¢7.)*

Nach Schul? wiirden samtliche Definitionen nicht nur Verstarsdsuchen, sondern
dariiber hinaus sogar einen Interessensausgleiahgadenteressensidentitat zwischen
dem Unternehmen und der Offentlichkeit suchen. Dadedelt es sich allerdings um ein
schwer zu realisierendes Unterfangen. Public Relatkbnnen dazu beitragen, Vertrauen
aufzubauen, einen Interessensausgleich zu schaf#eanag die PR allerdings nicht, denn
dazu gehort mehr als Kommunikation. Besser waredaser vonLegitimation zu

sprechen, die mittels richtig eingesetzter PR elteverden kann.

In erster Linie geht es darum, flransparenzzu sorgen und Geheimniskramerei,
Verharmlosung, unvollstandige oder falsche Infoiamat(= “negative Kraft*®) zu
verhindern. ,Geheimdiplomatie und Schleichwerbunghds das Gegenteil von
Offentlichkeitsarbeit®®. ,Es ist unumstritten, dass die Offentlichkeitsttdie Aufgabe

hat, die Offentlichkeit zu unterrichten und @iositives Vorstellungsbildu schaffen®

PR stellen ein bewusstes, geplantes und dauerretegitien dar. Ziel ist es, Verstandnis
und Vertrauen aufzubauen und zu pflegen. ,Die Gregeln der PR lauteWahrheit,
Klarheit und Einheit von Wort und T&t?* ,Die Wahrheit, die ganze Wahrheit und die
rasche Wahrheit hat eine ungeheure und positivé.Kra) Fehlende Information erzeugt
ein Vakuum, das sich fill£® Dazu kommen Forderungen an das Berufsfeld, wie: (1)
Nicht nur den Verstand, sondern auch das Gefllgranken, (2) Kontaktfreudigkeit, (3)
Offenheit, (4) Integritat, (5) Bescheidenheit, [B)rektheit der Annaherung und (7)
Malhalten.

®vgl. Laube, 1986, S. 27

" Ronneberger und Riihl, 1992, S. 32
18yvgl. Schulz, 1992, S. 135

9 0Oeckl, 1964, S. 44

20 Oeckl, 1976, S. 19

21 Oeckl, 1964, S. 44

22 0eckl, 1964, S. 47 f

2 Oeckl, 1964, S. 29



Es geht um Ehrlichkeit und sachgeméaRe Informatiachrinnen und aufen. Berndys
fasst die ,drei grundlegenden Probleme® zusamm&npassung(an die sozialen
Bedirfnisse und Winsche der Offentlichkeitiformation (der Offentlichkeit) und

Uberzeugung

Die Idealvorstellung ist in der taglichen PR-Arbeit nicht praktikabel. Die Praxis (z. B.
politische PR) halt zu selten an das Wahrheitsgebeil dieses zum Beispiel fir den
Politiker oft vernichtend wéare. Andererseits giltch der Leitsatz: ,Auch negative PR
sind PR". Negative Berichterstattung ist daherdén PR-Trager oft besser als gar keine.

Die Karriere Jorg Haiders bietet ein Beispiel dafur

»Nur Informationkann bewirken, dass Unternehmen in bestimmten &neiisren Ruf als
undbersichtliches Exerzierfeld menscheinfeindlichepitalistischer Verschwdrungen

verlieren®®

, SO die extreme Betrachtungsweise von Meisert.

Im Wesentlichen kann man in den PR zwei Methoderiolgen: direkte PR , also
Postulierung und Verbreitung einer Information &. klassische Pressearbeit) und
indirekte PR, wenn ein Ereignis ,stattgefunden wird*, woralis Offentlichkeit eine
Information zu ziehen hat (z. B. wenn die Medienitar berichten).

Public Relations bezeichnen den Dialog mit der Qiffehkeit (oder ihrer Teile) mit der

)

Ziel durch Transparenz und wahrheitsgetreue Infaona Verstandnis und Vertrauen
aufzubauen und dadurch ein positives Image zu v&imi das (dem Unternehmen, der

Institution oder der Person) Legitimation verleiht.

3.25 Zieleder Public Relations

Aus der Fulle der Definitionen zum Begriff PR lasgth die Vielzahl der Ziele, die damit

verbunden sind, ableiten. So wollen PR zum einemcld Verstandigung und Korrelation

% Bernays, 1967, S. 7 f
5 Meisert, 1988, S. 27



die Existenz der eigenen Organisation und ihre Ektung fordern*?®

. ,Generell sind
die PR-Ziele zum Beispiel gerichtet auf: Beseitigumon Missverstandnissen oder
Antipathie einerseits und auf der Schaffung von dvath, Aufbau eines guten Image und
Herstellung einer Interessensidentitiat zwischen tragfieber und Offentlichkeit
andererseits® ,Es ist Ziel der Public Relations, in Ubereinstinmmg mit dem Willen
und Wollen der Bevdlkerung zu einer Identitdt gemamer politischer Handlung zu
kommen.?® PR sollen Aufklarung uiber wirtschaftliche, wissetmaftliche oder politische

Probleme schaffen.

.Public Relations erstrecken sich auf den gesarBmeich menschlicher Betéatigung. Sie
umfassen alle Aspekte solcher Beziehungen: InfaomatVerbindung zur Presse,
Wirtschaftswerbung, Verkaufsférderung und vieleshnié® Oeckl erlautert, ,dass die
Public Relations bei uns im letzten Jahrzehnt ienaBereichen des offentlichen Lebens
Eingang gefunden haben und ihr Anwendungsbereicimkaoch irgendwie eingeengt
ist.*° Er fugt hinzu: ,Offentlichkeitsarbeit ist eine engit dem ganzen offentlichen
Leben verflochtene Idee und Tatigkeit, die bei deente erreichten Grad der zwischen-

menschlichen Kommunikation unentbehrlich geworder*t
Im Gegensatz zur Werbung, deren Ziel die Umsatzsteng ist, sollen PR vorrangig

Atmosphare schaffen. ,Ein Unternehmer kann die ridfiehe Meinung pflegen, ohne

auch nur einen Pfennig firr Propagaifdaier Reklame auszugebeh.

3.26 DasBerufshild desPR-Beraters

Offentlichkeitsarbeit ist das Management von Komikationsprozessen fiir

Organisationen und Personen mit deren Bezugsgruppen ,will den politischen,

% Ronneberger und Riihl, 1992, S. 32

" Oeckl, 1964, S. 46

* Oeckl, 1964, S. 39

2 Bernays, 1967, S. 7

% Oeckl, 1964, S. 113

1 Oeckl, 1964, S. 158

32 |m Zusammenhang mit der Vermarktung eines Unteneefs wirde man heute nicht mehr von
Propaganda sprechen.

¥ Gross, 1952, S. 27



wirtschaftlichen und sozialen Handlungsspielraunmeei Organisation im Prozess

offentlicher Meinungsbildung schaffen und sichéfn*

Obwohl PR im allgemeinen ein Teilsystem des Managesubsystems sind, unterstitzen
sie haufig auch andere Subsysteme. PR sind insefamnBedeutung, als sowohl das
Verhalten der Organisationen Konsequenzen fur dfeen@ichkeit hat, wie auch
umgekehrt® Baldauf, Boyer und Reisinger sprechen von PR, ween Gegenstand der
Kommunikationsanstrengungen nicht in erster Linie 8arktleistung, sondern das

Unternehmen, seine Ziele, Politiken und Aktivit&t&nist.

PR konnen in Osterreich als Gewerbe (Gewerbescloei@) freiberuflich als Journalist
(aufgrund der verfassungsrechtlichen Presse- unohuvigsfreiheit) betrieben werden.
Fur die Osterreichische Gewerbeordnung und diesdheftskammer ist Event-Marketing

Teil der PR-Beratung.

Der PR-Beruf war 1997 nach Meinung von Klaus Mertamter den ,boomenden
Kommunikationsberufen“ derjenige mit der ,groRteradNstumsraté’. Damals waren

schatzungsweise 1,5 Millionen PR-Leute tatig. Tadetmn wurde 1992 behauptet, es
existiere kein allgemein akzeptiertes Berufsbildpcn hétte es eine halbwegs

zufriedenstellende Abgrenzung zwischen PR und andRerufsfeldern gegebéh.

Public Relations werden gemaR der Wirtschaftskan@sterreich auch heute noch dem
Fachverband der Werbung und Marktkommunikation atdyeet. Eine Klassifikation der
Berufsgruppen scheint notwendig und die Zuordnuog Eachgruppe Werbung ist
naheliegend und daher nicht per se verwerflich.isEgelungen den PR-Beratern ein

speziell fur die Berufsgruppe zugeschneidertes Bbild zu formulieren.

Trotzdem die Branche seit einigen Jahren boomibtbtie Zahl der Mitglieder beim
Public Relations Verband Austria (PRVA) stets kanst Seit den 1980er Jahren zahlt der

¥ Reineke und Eisele, 1994, S. 16

% vgl. Kunczik, 1994 (1), S. 179

% Baldauf, Boyer und Reisinger, 1995, S. 96

3" PR-MagazirNr. 1/1997, S. 49: Merten, Klaus

3 vgl. PR-MagazinNr. 10/1992, S. 40: Altmeppen und Roters
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Verband ca. 350 bis 380 Mitglieder, wahrend lautkBu derzeit ca. 3.000 Menschen in
Osterreich beruflich Public Relations betreiién.

Die Berufsfelder der PR-Berater sind duRerst ViafsSie umfassef’

* Agenturen

* Unternehmen

* Organisationen

* Institutionen (Sport, Kultur, Soziales etc.)
* Gebietskorperschaften

* Einzelpersonen

* Politik

Im Prinzip kann man PR fir alles und jeden mach@ackl" fasst seinerseits die

wichtigsten Auftraggeber und Initiatoren der PR valgt zusammen:

» Staaten und staatliche Zusammenschliisse

» Stadte und Kommunalverbande

*  Wirtschaft

» Gewerkschaften

* Wissenschaft, Erziehung und Bildungswesen, Kultur
* Religionsgemeinschaften

» Politische PR-Arbeit

* Gemeinnutzige Organisationen

Die wichtigsten und gebréuchlichsten Bereiche d#bliP Relations kbnnen wie folgt

unterschieden werdéh:

39 Burkart, Vorlesung am 10. Mérz 2004 (Vorlesung Ziaxisfeld Offentlichkeitsarbeit)
“0 http://www.prva.at/verband/berufsbild_berufsfeltieml (Februar 2004)

*I Oeckl, 1964, S. 114 152

“2\/gl. CERP Directory 2000, 2000, 8. B



Interne PR (Internal oder Human Relations)

Finanz-PR (Financial Relations)

Public Affairs (Lobbying)

Produkt- und Dienstleistungs-PR (Customer/ConsuRedations)
Krisen-PR (Crisis Communication)

Presse- und Medienarbeit (Mass Media Relations)

Im Gegensatz zu CERP (European Association of eulitelations Students)

unterscheiden Armstrong und KofféPublic Affairs und Lobbying. Demnach bedeuten

Public Affairs ,Building and maintaining nationat lmcal community relations”, wahrend

man unter Lobbying “building and maintaining reteis with legislators and governement

officials to influence legislation and regulatiomérsteht. Interessant ist auch, dass man

im Englischen von ,influence®, also Beeinflussusgricht — einem Begriff, den man im

deutschsprachigen Raum auszuklammern versucht. nZuglganzen Armstrong und
Kotler die Auflistung der zu PR gehérenden Aktitetd durch:

Investor Relations (,maintaining relationsshipshwshareholders and others in the
financial community”) und

Development (,public relations with donors or memsbeof nonprofit
organisations to gain fiancial or volunteer suppo#t demnach das, was im

deutschsprachigen Raum als “Sponsoring” verstanadeh

Strategische Aufgabenbereiche des PR-Beraters laimd WKO (Wirtschaftskammer

Osterreich§*

Planung, Begleitung und Realisierung von Corpoliggatity-Programmen
Erarbeitung und Mithilfe bei der Einfihrung von Emtehmensleitbildern

Initiilerung, Begleitung und Interpretation von Ineagtersuchungen

Erarbeitung von PR-Strategien und Formulierung RBrZielen

guantitative und qualitative Analyse von Zielgruppe

“3 Armstrong und Kotler, 2000, S. 430
* http://www.werbungwien.at/view.php3?f_id=159&LNG=¢Februar 2004)
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» Konzeption von PR-Malinahmen

» Konzeption der Struktur und Organisation der PuRktations

* Beratung im Kommunikationsmanagement

* Beratung und Durchfihrung in Fragen der Medien- iKlkacthmunikationsarbeit

» Erarbeitung integrierter Kommunikationskonzepte

Zu den operativen Aufgabenbereichen eines PR-Bergahoreri?

» Erstellung von Detailkonzepten fur EinzelmaRnahmen

» Pressearbeit, Redaktion, Aufbereitung allgemeineérfachlicher Informationen

* Produktion von Unterlagen zur Herstellung von Infationsmaterial aller Art,
wie z. B. Zeitungen, Broschiren, Mailings, Gesdftidtichte, Onlineauftritte usw.

* Planung und Organisation von Pressekonferenzenss&yesprachen sowie
Veranstaltungen, die der Informations- und Imagkhity dienen

» Schaffung von Kontakten zu Dialoggruppen

» Einsatziberwachung und Qualitatskontrolle samtti€tie-Mal3nahmen

» Erfolgskontrolle fur die durchgefuhrten MalRnahmen

* Aufbau und Pflege von Presse-, Bild- und Tonarahive

» Koordination der Zusammenarbeit aller Beteiligtarkammunikationsaufgaben

Die Organisation des PR-Bereiches ist unterscluledirukturiert. In Agenturen sind dies
im Regelfall#®

* Assistent

» Juniorberater/junior consultant
* (Senior-)Berater/consultant

* |nhaber oder Geschaftsfihrer

“5 http://www.werbungwien.at/view.php3?f_id=159&LNG=¢Februar 2004)
6 vgl. http://www.prva.at/verband/berufsbild_berafsfer.html (Februar 2004)
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In Unternehmen und Institutionen sind PR-Mitarbeitach den Prinzipien der jeweiligen
Aufbauorganisation positioniert. Grundséatzlich ®oltlie Filhrung der Offentlichkeits-

arbeit innerhalb der (erweiterten) Geschéftsleitangesiedelt sein.

Interessanterweise ist die PR-Branche sehr stank Foauen dominiert. Es gibt
verhaltnismaRig wenig Manner, die den Beruf desBeRaters austiben. Der Frauenanteil
hat langst die 50 Prozent-Grenze Uberschrittere fRilgen der Feminisierung sind denen

in anderen feminisierten Bereichen durchaus ahffich

» Frauen konzentrieren sich in den hierarchisch rgedrPositionen;
* nur relativ wenigen gelingt der Aufstieg in eine Magerposition und

* Frauen verdienen grundsétzlich weniger als ihreniiéiren Kollegen.

Auf die Grunde fiur die Feminisierung der Branche]l sn dieser Arbeit nicht
eingegangen werden. Zu diesem Thema gibt es beiaitge interessante Arbeiten, auf

diese einzugehen, wirde aber den Rahmen diesesriaissn sprengen.

47 Dees und Dobler, 1997, S. 43
11



3.3 DIEHISTORISCHE ENTWICKLUNG DER PUBLIC RELATIONS

3.3.1 DieVorgeschichte

Die Idee der Offentlichkeitsarbeit und die praktiscAnwendung geht nach Oeckl in die
Zeit vor Christus zuriicf® *° Uber diese Betrachtungsweise scheiden sich dist&ei
Avenarius® verweist auf die alten Griechen, die Erfinder d@erAthen und Sizilien
entwickelten Rhetorik. Sie galt urspringlich alditterhe Kunst, die darauf aus war, zu
Uberzeugen. Es ging den Herrschern damals darw@riVidnschen von der Legitimation

ihres Handelns zu tGberzeugen.

Bei der Erstellung einer Rede wurden funf Arbeitsgte eingehalten:inventio
(Argumentationsstrategie)disposition (Gliederung: Auswahl und Anordnung der
Argumente), elocution (Redeschmuck),memoria (nicht vergessen, was man sagen

mochte) ungronuntiatio(Betonung, Aussprache, Kdrpersprache etc).

Noch im Mittelalter galt die Rhetorik als wichtig@ildungspunkt. Im 16. bis 17.
Jahrhundert haben Gymnasien Rhetorik als Ausbilsigegenstand behandelt. Sie galt als
Grundstein aller Tatigkeitsbereiche (so z. B. aficiMathematik und Astrologie). In den
1960er Jahren erlebte die Rhetorik eine gewaltigeai®sance und wurde nicht zuletzt

von der Psychoanalyse wiederentdeckt.

Michael Kunczik geht in seinem Buch ,Geschichte deffentlichkeitsarbeit in

Deutschland® der Frage nach, ob Public Relations ein amerikheis Phanomen seien.
Kunczik vertritt die Meinung, dass es sich bei P&nksfalls um eine amerikanische
Erfindung handle und widerlegt die Legende vom a@kaerschen Ursprung, indem er die
eigenstandige deutsche Tradition des Faches dokierteiseiner Meinung nach kénne
Offentlichkeitsarbeit in Deutschland auf eine largadition zuriickblicken, die weiter
zurickreicht als die der amerikanischen PR. Zwiscder Entwicklung der PR in

Deutschland und Amerika gibt es ausgepragte Uriede. Nach Kunczik geht der

“8\gl. Oeckl, 1964, S. 79
“9Vgl. Bogner, 2000, S. 13
*0vgl. Avenarius, 2000, S. 77
*L Kunczik, 1997
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Beginn von Offentlichkeitsarbeit auf den Minneséngealter von der Vogelweidé
zuruck, der politische Lyrik vorgetragen hat. Deopgagandist deutscher Konige wurde
bereits im 12. Jahrhundert zum ersten hauptbengitid®R-Treibenden.

Weiters verweist Kunczik auf die Familie Fugifedie im 15. bis 16. Jahrhundert ein
Handelsimperium gefuhrt hat. Diese wohlhabende Hkamhat damals schon

Mazenatentum (Architektur und Kunst) als Imagepolitetrieben. Sozialleistungen wie
Wohn- und Krankenhduser wurden errichtet. Ein edggingerichteter Nachrichtendienst
hat Uber die Wohltaten der Familie berichtet. Hdwgeeichnet man dieser Ausformung

sozialen Engagements als CRS (Corporate SocialdrReability).

So lassen sich viele Beispiele finden, die Ersaegsformen der PR enthalten. Eine
genaue Datierung erster PR-Aktivitaten fallt dabemwer. Frihzeitliche Erscheinungen
konnten als Vorgeschichte betrachtet werden, di¢lrlich bereits wesentliche

Charakteristika dessen enthalten, was wir heuteruptiblic Relations verstehen. Den
Beginn des im Sinne des heutigen PR-Verstandnissieachteten Begriffs, kdnnte man

zu Beginn des 19. Jahrhunderts datieren.

3.3.2 DieAnfange (Beginn des 19. Jahrhunderts)

In den USA wurden die beiden Worteublic und Relationszum ersten Mal zu Beginn
des 19. Jahrhunderts miteinander verbunden. LauhaBs bedeuteten sie damals
allerdings ‘Beziehung zur Offentlichkeit’ und beswgsich auf nicht mehr als d¥sDer
Begriff, so wie wir ihn heute deuten, geht auf deitten Prasidenten und Verfasser der
Unabh&ngigkeitserklarung der Vereinigten StaatanAmmerika, Thomas Jefferson (1743
bis 1826), zurtick. An der Columbia University hahach Eric F. Goldman Hugh Smith,
Rektor der St. Peter's Church in New York, 1842 @&asblem der Public Relations
behandelf®

*2vgl. Kunczik, 1997, S. 30 ff
3 vgl. Kunczik, 1997, S. 36 ff
> vgl. Bernays, 1967, S. 9
*vgl. Kunczik, 1994 (1), S. 7 ff
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1848, zur Zeiten der deutschen Marz-Revolution, dear in Berlin sogenannte
Ministerialzeitungsbiros eingerichtet. Diese simghter in ,Zentralstelle fur Presse-
angelegenheiten® umbenannt worden. Als Alfred Kragpl, bei der Weltausstellung in
London, einen Uberdimensionalen Stahlbock aufstdilf3, war der mediale Rummel
grof3. Krupp war einer der ersten, der sich klabsis®®R-Malinahmen bediente. Die

Firma Krupp wurde daraufhin sehr bekannt.

Oeckl stellt fest, dass 1882 der Rechtsanwalt Doriaton in den USA erstmals den
Ausdruck Public Relations gebraucht hat, als eden Yale Law School vor einem

Graduierten-Seminar den Begriff mib,mean relations for the general gooefklarte®®

Das Ende des 19. Jahrhunderts war vom Ausbau tésnBanetzes gepragt. Vor allem in
Amerika schritt man mit der Ausdehnung des Netzesarv. Es ergab sich daher die
Notwendigkeit, Platz zu schaffen. Dabei wurde wenifidie Menschen geachtet, die dort
angesiedelt waren. Die Praktiken der Eisenbahnedevujedoch o6ffentlich gemacht und
die Firmen waren gezwungen zu reagieren. 1897 lspran imYearbook of Railway

Literature bereits von Public Relations.

In der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts, zueBeiter industriellen Revolution, hatten
die Arbeiter der Kohle-, Eisenbahn- und Mineraldlistrie unter dem Erddélmagnaten
John D. Rockefeller senior, unter schlimmen Arlitingungen zu leiden. Rockefeller
engagierte 1905 den freien Journalisten vy LeeBarmter und Verteidiger. lvy Lee
verfasste eine ,Declaration of Principles®, in derder Offentlichkeit mitteilte: ,Unser
Plan ist, kurz und offen, die Presse und Bevoélkgreschnell und genau Uber die
Tatsachen zu unterrichten, die fur sie von Wert umdresse sind.“ Rockefeller liel3
zudem, auf Anraten von lvy Lee, die Rockefeller ikaation, ein Stiftungswerk, das
Unsummen von Geld zur Verfigung gestellt hat, soeile Waisenhaus errichten.
Offentlichkeitsarbeit wird seither zur Selbstdalatey eingesetzt. Organisationen
inszenieren sich als kommunikatives Ereignis undlifgen dadurch eine eigene
Wirklichkeit. Die Organisationskommunikation war bgeen. Oeckl spricht von der

Geburtsstunde der Public Relations, die damalsditigs noch nicht so hieRéh.

6 Oeckl, Albert in: Reineke und Eisele, 1994, S. 11
>"Vgl. Oeckl in: Reineke und Eisele, 1994, S. 11
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3.3.3 DieEntstehung eines Berufsfeldes (20. Jahrhundert)

Edward L. Bernays hat einen wesentlichen Beitrag dar Entstehung des PR-
Verstandnisses geleistet. Der Neffe von Sigmundidrist 1891 in Wien geboren und
bereits 1892, mit einem Jahr, mit seinen Elternhndew York ausgewandett. 1919
ertffnete der PR-Pionier in New York das erste Béi® Public Relations Counsellor.
Seither entstanden immer mehr PR-Agenturen in d8A Und spéater auch in Europa.
Bernays brachte die angewandte Psychoanalyse irPRiesin und leistete so einen
wesentlichen Beitrag zur Entwicklung der kommuniket Disziplin, in der sozial-
psychologisches und psychostrategisches Planendgdiwund Handeln eine wesentliche

Rolle spielerf®

Etwa 1890 kamen in den USA die Muckraker wie Jogaplitzer und Upton Sinclair auf,
die ,im Schmutz wihlten“ und kritische Pressebdgcherfassten. Der Aufdeckungs-
journalismus (oder auch investigativer Journaligmusrde geboren um soziale Miss-
stande aufzuzeigen, was seitens der Unternehmeretked erforderlich machte. Der
gesteigerte Einfluss der Medien bedingt die Abwewgdwersuche der Negativbe-
richterstattung der Praktiken der Grol3kapitalistém Rockefeller. Vorerst begniigte man
sich allerdings damit, die Praktiken schon zu farkanstatt sie zu andern. Diese Sitten

fuhrten zu dem, den Public Relations teilweise é@waich anlastenden, schlechten Ruf.

Theodore Newton Vail von der American Telephone &ertégraph Company benutzte
.Public Relations” in den 1910er Jahren erstmalseiner neuen Bedeutung. Vall
verdeutlichte die Notwendigkeit, das Vertrauen @éfentlichkeit zu erlangeff Nach

dem Kriegsende 1918 suchten die Mitarbeiter desgedi$ten Apparats der
~Psychological Warfare® Arbeit im zivilen Leben. Esatstand ein regelrechter PR-Boom,

Public Relations-Biiros schossen wie Pilze aus dedeB.

Bernays, der Urheber von Public Relations, wie Kildhn bezeichnet, lehrte 1923 als

erster Public Relations an einer Universitat. Esdi@se die New York University’.

% vgl. Bernays, 1967, S. 21 ff

*9vgl. Oeckl, 1964, S. 90

0vgl. Oeckl in: Reineke und Eisele, 1994, S. 11 f
1 vgl. Kunczik, 1997, S. 2

®2Bernays, 1967, S. 9

3 vg. Kunczik, 1993, S. 91
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3.34 Der Prozessgeht von den USA aus (Mitte des 20. Jahrhunderts)

Wahrend das Telefonbuch von Manhatten (New Yorl§01Bereits rund 400 sogenannte
,Public Relations Councello?$ anfiihrte, war der Begriff in Deutschland noch #au
gelaufig. In Europa war man noch nicht von der Namtdigkeit der Pflege der
offentlichen Meinung iberzeu@t.im Gegensatz dazu zahlt die ,Public Relations &gci
of America®, die Berufsorganisation aller in den AJSauf dem Gebiet der

Meinungspflege Tatigen, Uber 1.000 hauptberuflieReFachleute.

3.3.5 NS-RegimealsUrsprung der PR im deutschsprachigen Raum

Der Begriff Offentlichkeitsarbeit als Synonym firulitic Relations hat sich in
Deutschland erst nach dem Zweiten Weltkrieg dursiig¢® Man hielt eine theoretische
Fundierung von Public Relations damals nicht futwemdig. Die ersten Fachbicher
erschienen Anfang der 50er Jahre. Vorbilder wareedfich der GrofRe, Napoleon,

Rommel und Montgomery.

Schon das nachhaltige Bemiihen, eine deutsche lthemgedes englischen Begriffes
»Public Relations” zu finden, verdeutlicht die Harkt der Materie im deutschsprachigen
Raum. Der Gebrauch von Fremdwdrtern war im NS-Regstrikt verboten. Wahrend der
NS-Zeit ist auch der Beginn der PR im deutschspgach Raum zu datieren. Die

Nationalsozialisten haben sich damals aller erdem&h Mittel bedient, Image

aufzubauen und ihr furchtbares Handeln zu legitieme So kam es unter den
Nationalsozialisten zur totalen Presselenkung. &p den Fihrungsstaben viel daran,
Kenntnisse auf dem Gebiet der PR zu erforschen aindusetzen. Die sogenannten
.<deutschen Grundervater der Public Relations* wiméthausen, Oeckl, Ronneberger und
Ruhl waren zu Beginn im Dienst der Nazis tatig.tZdem sie zur Entwicklung der Public

Relations positiv beigetragen haben, ist ihr wirdaher hochst umstritten.

% Der Begriff ,Councellor* wurde ebenfalls von Begsagepragt und meint zu Deutsch ,Berater*.
®vgl. Gross, 1952, S. 62
% Kunczik, 1994 (1), S. 3
7vgl. Dees, 1997, S. 17
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Franz Ronneberger war wesentlich an der systerhatisc Erarbeitung der

informationellen Grundlage der NS-Propaganda hegteilAuch die Schaffung der

wissenschaftlichen Basis fur die nationalsoziaidte Kriegs-, Ausbeutungs- und
Vernichtungspolitik geht unter anderem auf ihn ziriDie Liste der parteiamtlichen

Dienstbezeichnungen Ronnebergers ist lang. Er esgerte sich fur sogenannte
Volkstumspolitik. Mithilfe der Mobilisierung deuteer Minderheiten wurde eine an
ethnischen Kriterien orientierte Staatenordnungbletd. Als Reichsstudentenfihrer
grindete Ronneberger 1930 in Minchen das InstituEEorschung des Deutschtums im
Suden und Sudosten. Die wissenschaftliche Entwigktles SS-Mitglieds ging mit seiner
politischen einher. Seine zahlreichen Publikatiorsianten der propagandistischen
Begleitung der imperialistischen deutschen AufRatikoDennoch stand seiner Karriere
nach dem Krieg auf3er einer Geldstrafe nichts im &/d®48 lGbernahm er sogar die
Leitung des Instituts fur Publizistik an der FrietirAlexander-Universitat in Erlangen

bei Nirnberd®

.FUr Public Relations in Deutschland war Carl Huadéen, der im gesamten
Kommunikationsbereich hohe Anerkennung fand, eiiici@fall“ ®°, so Hugo Jung. Carl
Hundhausen war der Initiator der Deutschen Pubétafions Gesellschaft (DPRG) und
wurde zum ersten DPRG-Vorstandsvorsitzenden gewAhft ihnn gingen auch diverse
andere Projekte zurick und er hat vielfdltige Housgsbewegungen ins Laufen
gebracht® Zu seiner Person sei angemerkt, dass Hundhaused 9 Direktor im

personlichen Fiuhrungsstab des Generalbevolimé&ehtigbn Alfred Krupp von Bohlen
und Halbach, Berthold Beit, sowie Leiter der Ahiad Volkswirtschaft, Presse und
Werbung — der spateren Stabsabteilung Informatiam der Konzernleitung von Krupp
war. Hundhausen war im Dienste von Krupp fur wightin- und Auslands-PR-Aufgaben

tatig.”*

In den 1950er Jahren ,herrschte noch ein relatigetribtes Miteinander von
Gesellschaft und Unternehmen®. Man sprach von dg&nase der unsystematischen
Kommunikation®. Seit Mitte der 60er Jahre erfuhsdmage der PR-Schaffenden einen

Wandel. Es begann die Phase des Marketings. PRcietten sich zunehmen zu einem

8 \vgl. Heintel, 2002, S. 92 ff
% Jung, 1993, S. 7

vgl. Jung, 1993, S. 7
vgl. Jung, 1993, S. 7
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Fuhrungsinstrument. Nach und nach setzte auch @eemschaftliche Diskurs effMit
Carl Hundhausen, Albert Oeckl und Franz Ronnebemggrhte sich ,eine erste Profes-

sorengeneration daran, Public Relations aus wiskaftcher Sicht anzugehef®

Am 8. Dezember 1958 grinden in Kéln 17 PR-FachldigeDeutsche Public-Relations-
Gesellschaff. Vier Jahre spéter griindete Ernst Haupt-Stummébsterreich die erste
PR-Agentur die ,Public Relations GesmbH.“, die spén Pubrel-Hilland Knowlton
unbenannt wurde. Als in der Folge weitere Agentuten Begriff ,Public Relations" im
Firmenwortlaut fuhrten, wurde innerhalb der ,PublRelations GmbH.* ernstlich
diskutiert, ob man gegen diese markenrechtlich @deilich vorgehen kénne. Ebenso
1962 wurde die heutige ECC Publico gegriindet, di¢ @ielen Jahren die grofdte
(umsatzstarkste) nationale PR-Agentur ist. Die fsichische Mineraldlverwaltung
(OMV) war das erste odsterreichische Unternehmes, sigh PR-MaRnahmen bediente.
1957 wurde das OMV-Pressereferat gegrundet und 1@@&fden erstmals die

sogenannten ,Semmering-Seminare” veranstaltet.

1968 wurde die Arge fur Pressereferenten ins Lepemufen, 1977 die Fachgruppe
Pressereferenten sowie Betriebszeitungsredaktedie, es heute noch gibt (170
Mitglieder). Die o6sterreichische PR-Gesellschakr &/orlaufer des Public Relations
Verband Austria (PRVA), wurde 1969 konstituiert.789schlossen sich 25 Mitglieder
zum Public Relations Club Austria (PRCA) zusammfms diesem Club ging 1980 der
PRVA (aktuell ca. 350 Mitglieder, 150 Agenturen)y\a, der nach wie vor in Osterreich
die freiwillige Berufsvereinigung der PR-Fachleust. Der Verband sieht sich als
,Dialogpartner und Impulsgeber* und ,vertritt inedier Funktion die Interessen seiner
Mitglieder und versteht sich als Plattform und $prahr der Branché®. Er ist die
Parallelorganisation zur Fachgruppe Werbung unckMammunikation der Wirtschafts-
kammer Osterreich (WKO) — eine gewollte ,Zweiglglsit".

2vgl. Dees, 1997, S. 17 f

" Dees, 1997, S. 18

" Oeckl, Albert in: Reineke und Eisele, 1994, S. 15
'S http://www.prva.at/verband/leitbild.html (30. J@003)
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3.3.6 Public Relations aus heutiger Sicht der Praxis

»Als Instrument der Unternehmensfihrung[st!] Public Relations heute idealerweise
proaktiv bzw. antizipativ, dynamisch und mit stgggeher Ausrichtung angelegt und
in eine umfassende Managementkonzeption integriert

Heute beschaftigt sich leider kaum jemand mit d&-\rergangenheit dieser Disziplin.
PR sind zum fixen Bestandteil der Unternehmenstidpbew. des Marketings geworden.
Im Mai 2003 hat das 6sterreichische Maga&@stsellef’ wie jedes Jahr ein Ranking der
Osterreichischen PR-Agenturen gebracht. Ein Purtt Berichterstattung war die
Formulierung des PR-Begriffes nach heutigem Vedstém Dietmar Ecker,

geschaftsfuhrender Gesellschafter von Ecker & Bgréwi3ert sich diesbezuglich: ,Die
PR hat [sic!] sich sehr wohl gewandelt und ist ![sibeute nicht mehr nur auf

Medienarbeit reduzierbar, sondern umfasst [siclchauStrategie, Public Affairs,

Lobbying, Events und Medienkooperationen (...).“ g&gie und das Kommunikations-
management sind als Aufgabenbereiche fur PR-Agentuiel dominanter als friher®, so
Christoph Bruckner, Geschaftsfuhrer der FCB EvEnBR. Franz Bogner erwidert, dass
sich nichts geadndert hatte. ,Seiner Meinung nach e wissenschatftliche Literatur
immer weiter ausgelegt, als die Praxis das geskalkee, jetzt erfolge lediglich eine langst

fallige Anndherung der Praxis an die Theorie.”

,Der internationale Trend in der PR-Branche gelatr kh Richtung strategischer Kom-
munikation mit genau definierten Dialoggruppen. Medrbeit ist dazu nur eines von
vielen méglichen Instrumented® PR im Sinne de®estsellelPR-Agentur-Rankings
umfassen ,strategische, konzeptive und operatifenbichkeitsarbeit von Corporate-PR
und Produkt-PR Uber Medien- bzw. Pressearbeit, @hitisig und Medien-Coaching bis
Lobbying und Public Affairs.” Angesichts dieser ibation ist deutlich erkennbar, dass
interne PR ins Hintertreffen geraten zu sein s@eirben selben Eindruck vermitteln
auch die Statements der fihrenden PR-Bosse, di&dely ihrer Agenturen gréf3tenteils
auf den Einsatz von Lobbying zurickfihren. Auch skn- und Produkt-PR sowie
Akquisition neuer Kunden und Expansion seien auaggebend fur den Erfolg. Von

internen PR ist keine Rede. Der Trend liegt in@ewichtung nach auf3en. Kommuniziert

®Dees, 1997, S. 19

" Bestseller Mai 2003, S. 57

8 Profil, 16. August 2004: ein Leserbrief von Christoph ddner, dem Vizeprasidenten des Public
Relations Verbandes Austria (PRVA).
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wird eher mit wichtigen Vertretern aus WirtschaftduPolitik, als mit den eigenen

Angestellten. Dass dies der falsche Ansatz ist] wmirdieser Arbeit noch belegt.

3.3.7 Zusammenfassung

Offentlichkeitsarbeit kann langst nicht mehr auk$de- oder Medienarbeit reduziert
werden. Die Teildisziplinen der PR sind umfangrei@bnnoch ist die Offentlichkeit auch
heute noch am besten Uber publizistische (Massauig zu erreichen. Man erkennt die
Entwicklung von einer sehr einseitigen hin zu eikeoperativen Disziplin. Sprach man
anfangs noch von der sogenannten ,The public benddinoder , The public be fooled*-
Phase ging man dazu tber, die Offentlichkeit zarinferen. Hielt man die Leute anfangs
eher zum Narren, so setzte um 1900 die ,The pubdicinformed“-Phase ein. Die
Informationsfunktion der Public Relations wurdezteth von der ,The Public be
understood“-Phase abgelost. Der Einklang zwischantikilarinteressen und dem
Gemeinwohl stand von nun an im Mittelpunkt. Man ve@miiht, Motive, Angste und
Sorgen der Menschen zu erfassen, um sie besséehamnszu kénnen. Burkdttspricht
aktuell von einer Phase der Interaktion, des Dmlagd der Verstandigung. Man sei
derzeit versucht, symmetrische Kommunikation aufmgn. Public Relations sind heute
als abgrenzbares massenkommunikatives Teilsystdranné/erbung und Journalismus

zu betrachten.

" Burkart, Vorlesung am 17. Mérz 2004 (Vorlesung Ziaxisfeld Offentlichkeitsarbeit)
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