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Vorbemerkungen

Alle Fach- und Branchenbegriffe, die im vorliegenden Buch verwendet werden, sind
bewusst ausgewahlt, da die genaue Wortbedeutung als sehr relevant erachtet wird.

Es folgen einige Uberlegungen und Erklarungen zur Begriffsverwendung.

Es wird ausschliellich der Begriff Public Relations verwendet. Andere Begriffe,
welche in der Praxis synonym zu Public Relations existieren, kommen nicht vor.
Darunter fallen z. B. Offentlichkeitsarbeit oder Pressearbeit. Public Relations bein-
haltet, ins Deutsche Ubersetzt, den Begriff Beziehungen. Da Beziehungen im Zuge
dieses Buches eine wesentliche Rolle spielen, wird dem Begriff Public Relations
der Vorzug gewahrt. Begriffe wie Offentlichkeitsarbeit decken - von der Wortbedeu-
tung her - nicht ab, was in dieser Branche tatsachlich geleistet wird bzw. was ge-

leistet werden sollte.

Synonym verwendet werden hingegen die Begriffe Organisation und Unternehmen.
Sollte nur einer der beiden Begriffe genannt sein, so wird der jeweils andere stets

mitgedacht.

Im Bereich der Public Relations tatige Personen werden als PR-Ausiibende, PR-
Praktiker, PR-Berater oder auch PR-Beauftragte bezeichnet. Diese Begriffe sind
synonym zu verstehen und werden im Sinne der Lesefreundlichkeit abwechselnd
eingesetzt. Das qilt auch fur die Begriffe Geschaftsfiihrer und CEO (Chief Executi-
ve Officer). Mit diesem Buch und dem daraus entstehenden Seminardesign sind
PR-Auslibende und Geschéftsfihrer gleichermallen angesprochen, da beide ihr
Unternehmen in der Offentlichkeit représentieren und mit Anspruchsgruppen kom-

munizieren.
Samtliche Begriffe, die sich auf Personen beziehen, werden zwar ausschlief3lich in

der mannlichen Form formuliert, sind aber immer als geschlechtsneutral zu verste-

hen. Auf Doppelnennung wird auf Grund der Lesefreundlichkeit verzichtet.
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A. Einleitung

Das folgende Einfuhrungskapitel bietet dem Leser die Mdglichkeit, sich mit dem
Themenbereich vertraut zu machen sowie die wichtigsten Vorliberlegungen des
Autors zu rezipieren. Dabei werden auch Einschatzungen und Meinungen gedau-

Rert, die fur eine Gesamtdarstellung des Themas als relevant erachtet werden.

1. Einfiihrung

Die Zusammenfiihrung der Themengebiete Interpersonelle Kommunikation und
Public Relations blickt auf eine sehr junge Geschichte zuriick. Es wurden erst we-
nige Versuche unternommen, beide Wissens- und Praxisbereiche gemeinsam zu
betrachten. Umso mehr scheint diese Zusammenfiihrung interessant zu sein, in

jedem Fall ist sie aus Sicht der Praxis und der Wissenschaft relevant.

Einen schon léngst Gberfélligen Schritt in Richtung gemeinsamer Betrachtung von
Public Relations und Interpersoneller Kommunikation, hat jingst Helga Payer
(2010) im Zuge ihrer Dissertation an der Universitat Salzburg gesetzt. Dabei ist
eine theorielastige und dennoch sehr wichtige Vorarbeit geleistet worden. In meiner
Magisterarbeit (Wald 2012) habe ich Aspekte von Payer aufgegriffen, das Thema
aber praxisorientierter behandelt. Die Ergebnisse daraus geben bereits konkrete
Hinweise darlber, wie die PR-Praxis tatsadchlich mit dem Thema Interpersonelle
Kommunikation umgeht. Sie werden auch in diesem Buch zusammengefasst pra-

sentiert.

Es ist auf jeden Fall davon auszugehen, dass die Interpersonelle Kommunikation in
der Public Relations malRgeblich zum Erfolg beitrdgt, wenn auch oft unbewusst.
Stefan Riefler, Geschéftsfuhrer einer Minchner PR-Agentur, brachte es innerhalb
eines informellen Inputgesprachs auf den Punkt: ,Interpersonelle Kommunikation
fur den Kunden findest fast immer statt. Der groRe Unterschied zu anderen Instru-

menten ist: Sie wird nicht extra benannt und vor allem nicht extra bezahlt.”

Riefler meinte damit vor allem jene Gespréache, in denen er seine Kunden mit rele-
vanten Medienvertretern ,zusammenbringt®. Das ist nur ein Beispiel fur den Einsatz

von Interpersoneller Kommunikation in der Public Relations Praxis. Doch in diesem
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Fall ist das kommunikative Gespir von Riefler sogar sein persénlicher USP (unique
selling proposition, Alleinstellungsmerkmal). Denn gerade diese Kommunikations-
fahigkeiten schatzen seine Kunden an ihm. Als Kleinagentur setzt er auf dieses
Pferd, da er sich durch diese dufRert persénliche Betreuung von grof3en Agenturen

abheben kann.

Was soll dieses Praxisbeispiel an dieser Stelle aussagen? Zum einen, dass Theo-
rie ohne Praxis nicht existieren kann und umgekehrt. Zum anderen bringt dieses
Beispiel auf den Punkt, welche wichtige Rolle die Interpersonelle Kommunikation

spielen kann, ohne dass sie explizit erwahnt oder eben auch bezahlt wird.

Was sind nun die Konsequenzen daraus, dass Interpersonelle Kommunikation
permanent stattfindet nicht explizit kommuniziert wird? Diese Frage wirde sich nur
mittels einer wissenschaftlichen Untersuchung seriés beantworten lassen. Doch sei
innerhalb der Einfihrung auch etwas Spekulation erlaubt. Die Antwort kénnte fol-
gendermalen lautet: Dadurch, dass Interpersonelle Kommunikation nicht explizit
angesprochen und schon gar nicht extra verrechnet wird, kann sie auch keinen
hohen Stellenwert in der Public Relations erreichen. Ein PR-Auslibender, der in
puncto Interpersoneller Kommunikation bestens geschult ist, wird von seinen Fa-
higkeit vermutlich immer nur indirekt profitieren. Das heil3t, er wird es in manchen
Situationen leichter haben und in anderen Situationen vielleicht sogar etwas erfolg-

reicher sein, als sein Kollege dessen kommunikative Kompetenz Defizite aufweist.

Auch die jungere Literatur, die sich mit der modernen Public Relations befasst,
passt hervorragend zu dieser Diskussion. Es dominieren Begriffe wie dialogorien-
tierte Kommunikation. Unternehmen mussen einen Beitrag fur die Gesellschaft leis-
ten und die Bedurfnisse und Winsche ihrer Stakeholder ernstnehmen. Um dies tun
zu kénnen, mussen Unternehmen mit ihren Anspruchsgruppen in den Dialog treten
und dabei ist die Interpersonelle Kommunikation wohl das geeignetste Mittel. Einzig
und alleine die begrenzten Zeit- und Personalressourcen sind Gegenargumente,
welche der Interpersonellen Kommunikation als Kommunikationsmalinahme ent-

gegenstehen.

An dieser Stelle schlief3t sich der Kreis. Die Interpersonelle Kommunikation, deren

Funktion es unter anderem ist Beziehungen aufzubauen, passt hervorragend zu
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modernen, dialogorientierten Unternehmen, die ernsthaftes Interesse an ihren Sta-

keholdern haben und einen Beitrag fir die Gesellschaft leisten méchten.

Freilich gibt es auch einen Gegenpol zu offenen, kommunikationsorientieren Unter-
nehmen. Unternehmen mit einer strategischen und profitorientieren, also rein auf
die Unternehmensziele ausgerichteten, Kommunikation stellen die Kehrseite dar.
Doch gerade diese Unternehmen geraten immer haufiger an den Pranger der Of-
fentlichkeit. Unternehmen die den persénlichen Kontakt zu Anspruchsgruppen
scheuen und deren Reprasentanten nicht in der Lage sind, durch Medienauftritte
einen positiven Eindruck zu vermitteln, werden es nicht schaffen eine positive Re-

putation aufzubauen bzw. aufrecht zu erhalten.

Moderne Unternehmen sind also immer mehr gezwungen, nicht nur offiziell auf
Dialogbereitschaft, Transparenz und Ehrlichkeit zu setzen, sondern dies auch zu
leben, sprich nach diesen Prinzipien zu handeln. Die Interpersonelle Kommunikati-
on kann ein Hilfsmittel sein, um Beziehungen aufzubauen, zu gestalten und auf-
rechtzuerhalten. Sie ist aber auch bestens geeignet, um im Falle eines sich anna-
hernden oder bereits ausgebrochenen Konfliktes, eine faire Losung fiir beide Sei-

ten herbeizufthren.

In diesem Sinne soll das vorliegende Buch einen Denkanstol3 geben, aber auch
konkrete und wiinschenswerte Handlungsmdglichkeiten fur die Praxis vorschlagen.
Positive Kommunikationsprinzipien fir Unternehmen als idealtypisch oder gar pra-
xisfern zu bezeichnen, ist alles andere als zeitgemald. Offene, transparente und
ehrliche Unternehmenskommunikation wird langst von der Gesellschaft erwartet

und wird die erfolgreichen Unternehmen der Zukunft ausmachen.
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2. Ziele und Methode

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einigen Forschungsfragen, die sich im

Zuge einer ersten Literaturanalyse herauskristallisiert haben und als relevant er-

achtet wurden. Die Forschungsfragen lauten wie folgt:
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Welche Modelle/Instrumente/Methoden aus der Interpersonellen Kommuni-

kation sind geeignet, um sie gezielt in der PR-Praxis einzusetzen?

Welche Modelle/Instrumente/Methoden aus der Interpersonellen Kommuni-
kation kénnen zu einer erfolgreicheren Public Relations-Kommunikation bei-

tragen?

Welche Modelle/Instrumente/Methoden aus der Interpersonellen Kommuni-
kation lassen sich zum Aufbau von Beziehungen zu Anspruchsgruppen ein-

setzen?

Welche Modelle/Instrumente/Methoden aus der Interpersonellen Kommuni-
kation lassen sich zur Férderung und Pflege der Beziehungen zu An-

spruchsgruppen einsetzen?

Welche Modelle/Instrumente/Methoden aus der Interpersonellen Kommuni-
kation lassen sich zur Analyse der Beziehungen zwischen Anspruchsgrup-

pen und Unternehmen einsetzen?

Welche Modelle/Instrumente/Methoden aus der Interpersonellen Kommuni-
kation kdénnen eingesetzt werden, wenn Konflikte mit Anspruchsgruppen

drohen oder bereits vorhanden sind?

Wie miissen Methoden/Ubungen aus dem Bereich der Interpersonellen
Kommunikation adaptiert werden, um sie fir ein PR-Seminar verwenden zu

kénnen?



Im Theorieteil dieses Buches (Abschnitt B) werden relevante Teilaspekte aus den
Bereichen Interpersonelle Kommunikation und Public Relations vorgestellt und dis-
kutiert. Die Basis dafir ist eine Metaanalyse, welche als wichtig erachtete Literatur

umfasst und folgenden Zweck erfiillen soll:

Die Ubergeordneten Ziele sind die Vereinfachung, Reduktion, Priifung und Generalisie-
rung von spezifischen Phanomenen, Theorien oder Methoden in einem bestimmten
Forschungsfeld, die aus der Synthese von mehreren Primérstudien und bereits vor-
handenen Publikationen resultieren. (Lueginger/ Renger 2009: 21f.)

Dabei werden theoretische Beitrage zu den Themenbereichen Interpersonelle
Kommunikation und Public Relations zusammengefasst und evaluiert. Somit sollen
neue Perspektiven sowie Erkenntnisse entstehen und zwar ,auf einer héheren

Ebene als jener der Einzelstudien.“ (Lueginger/Renger 2009: 22)

Im Abschnitt C dieses Buches (Theorie trifft Praxis) werden die theoretischen Vor-
Uberlegungen und Ergebnisse auf die Public Relations-Praxis Ubertragen. Somit
erfolgt somit der Briickenschlag zwischen Theorie und Praxis. Die Erkenntnisse

dieses Praxistransfers sind die Basis fur den folgenden Abschnitt des Buches.

Im empirischen Teil des Buches (Abschnitt D), erfolgt die Entwicklung von Ubun-
gen sowie des Seminardesigns, auf Basis der bis dahin erarbeiteten Ergebnisse.
Dabei werden entsprechende Ubungen und Theorieinputs ausgewahlt und fur den
Einsatz in einem PR-Seminar adaptiert. Die Entwicklung des Seminardesigns wird
auf Grundlage eines Verfahrens stattfinden, das im empirischen Teil genauer be-
schrieben wird. Ein Seminardesign mit mehreren Kernmodulen wird das Resultat

dieser Entwicklung sein.

Das vorliegende Buch hat mehrere Teilziele. Es soll zum einen Bewusstseinsarbeit
geleistet werden, um aufzuzeigen, welche wichtige Rolle die Interpersonelle Kom-
munikation im Zuge der Public Relations spielt. Somit wird der Stellenwert der In-
terpersonellen Kommunikation mafgeblich ins rechte Licht gerlckt. Zum anderen
bietet das - im Zuge dieses Buches entstehende - Seminardesign eine Anleitung
fur die Praxis, die wissenschaftlich fundiert ist und jederzeit in Form eines Seminars
zur Weiterbildung von PR-Praktikern beitragen kann. Die Zielgruppe sind PR-
Auslibende und Geschéaftsfihrer in Organisationen, Unternehmen sowie in PR-

Agenturen.
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Nicht zuletzt soll auch ein Beitrag hinsichtlich des Professionalisierungsprozesses
geleistet werden. In der Magisterarbeit von Wald (2012), wurde das Thema Profes-
sionalisierung ausgiebig diskutiert. Es stellte sich heraus, dass eine wissenschaft-
lich fundierte Ausbildung ein besonders wesentlicher Aspekt ist, um das Professio-
nalisierungslevel der Public Relations zu erhéhen. Ob Public Relations je den Sta-
tus einer Profession erreichen kann ist eine Frage, die berechtigt ist, an dieser Stel-
le aber nicht diskutiert wird. Fest steht, dass fundierte Weiterbildungsmalinahmen,
die von vielen PR-Auslibenden genutzt werden, das Level der PR-Arbeit auf eine
noch professionellere Ebene heben. Dies wiederum kénnte sogar zu einer besse-
ren Reputation der gesamten Branche fihren. Das Seminardesign soll zumindest
einen kleinen Beitrag hierzu leisten und zu weiteren Schritten in diese Richtung

anregen.
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