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EINLEITUNG

Unternehmen, Organisationen, Einrichtungen und Vereine, aber

auch Start-ups und Freelancer nutzen Public Relations, um aktiv ihre

Themen an die Bezugsgruppen zu transportieren und mit diesen in

einen Dialog zu treten. Mit Hilfe von PR gelingt es ihnen

» Aufmerksamkeit, Interesse, Anerkennung und Vertrauen
zu gewinnen,

»  Standpunkte zu vermitteln und Orientierung zu geben,

»  Produkte oder das Unternehmen zu erklaren und sich vom
Mitbewerber abzugrenzen und

»  den Prozess der Meinungsbildung zu gestalten.

» AuBerdem dient PR dazu, das Image des Unternehmens
aufzubauen und zu festigen sowie

»  die Bindung der Bezugsgruppen an das Unternehmen

zu intensivieren.

Diese Ziele machen deutlich: PR ist nicht auf den kurzzeitigen und
schnell zu erreichenden Erfolg ausgerichtet. Vielmehr geht es darum,
nachhaltig und langfristig Beziehungen aufzubauen, Themen zu be-
setzen und die Reputation des Unternehmens zu sichern. Um diese
Ziele zu erreichen, muss die Kommunikation mit den Bezugsgruppen
als ein langfristiger Dialog verstanden werden und angelegt sein. Im
offenen Dialog gilt es zu Uberzeugen, nicht zu Uberreden.

Eine weitere Voraussetzung ist es, hochwertigen, auf die Bedurfnisse
der Bezugsgruppen abgestimmten Content zu bieten und diesen Uber
die von den Bezugsgruppen genutzten Kommunikationskanale bereit
zu stellen. Je glaubwirdiger und nutzwertiger die Informationen fur
die Bezugsgruppen sind, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
diese die Informationen aufgreifen, auf den sozialen Plattformen liken

oder sharen, darlber sprechen und Ihr Unternehmen weiterempfehlen.



Einleitung

Handelt es sich bei der angesprochenen Bezugsgruppe um Medien-

vertreter, gehort es zu den weiteren Zielen von PR, dass diese

»  lhr Unternehmen als Experten und verlassliche Quelle fur
seridse Informationen klassifizieren,

»  lhre Themen aufgreifen und

» Uber Sie berichten.

In dem vorliegenden Buch werden die Grundlagen der PR beleuch-
tet. Das Buch soll vor allem Berufsanfangern und (Quer-)Einsteigern
eine erste Orientierung und praxisnahe Tipps geben, um sich in das
Arbeitsfeld einzuarbeiten. Denn Einsteiger in die PR stehen vor drei
Herausforderungen:

1.  Die Arbeit von PR-Verantwortlichen vollzieht sich in der
Offentlichkeit. Kleinste Missgeschicke werden direkt
bemerkt und kénnen fatale Folgen haben.

2. Die PR unterliegt einem stdndigen Wandel: Immer wieder
kommen neue Kanale und Kommunikatoren hinzu, verandern
sich die Formen und Méglichkeiten der Kommunikation und
das Kommunikationsverhalten. PR-Verantwortliche missen
eine standig wachsende Palette an PR-Instrumenten
professionell beherrschen.

3. Die Offentlichkeit erwartet von den Unternehmen eine

professionelle PR, die den gestiegenen Anspriichen geniigt.

Daher brauchen gerade (Quer-)Einsteiger praxisnahe und direkt um-
setzbare Anleitungen fur die tagliche Arbeit, so dass sie auch unter
Zeitdruck professionell arbeiten kénnen. Diese Unterstiitzung zu bie-
ten ist der Anspruch des vorliegenden Bandes.

Diese Einfiihrung hat nicht den Anspruch, umfassend zu sein. Sie
gibt einen Uberblick (iber die wichtigsten PR-bezogenen Themen.
Um mehr Uber einzelne Bereiche zu erfahren, sollen spezifischere
Ratgeber die ,Basics Presse- und Offentlichkeitsarbeit” erginzen

und vertiefen.
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A Das PR-Konzept

Ob Sie die Pressestelle eines Unternehmens neu ausrichten, eine

Broschire entwickeln oder eine Kampagne planen — am Anfang

steht immer das Konzept. Nehmen Sie sich in jedem Fall Zeit dafur,

denn das Konzept entscheidet dariiber, wie zielgerichtet und erfolg-

reich Ihre Arbeit ist.

Das Konzept ermdglicht Ihnen, die Kommunikationsaufgabe klar zu

erkennen und zu benennen sowie die Wege und Schritte zu ihrer

Bewaltigung zu finden. Es

»  hilft lhnen, zielgerichtet vorzugehen,

»  gibt lhrer Arbeit eine Struktur,

»  dient Ihnen wahrend der Arbeit als praktische Orientierung,

»  stellt sicher, dass Sie im Rahmen der finanziellen und
personellen Ressourcen bleiben und

» hilft lhnen, die Risiken zu minimieren.

Mit Hilfe eines Konzepts ist es Ihnen immer wieder méglich, Ihren
Kommunikationskurs zu kontrollieren und gegebenenfalls nachzu-

justieren.

Das PR-Konzept besteht im Wesentlichen aus vier Teilen:
1. Analyse

2. Strategie

3.  Festlegung der MaBnahmen

4.  Erfolgskontrolle

Im Zusammenspiel erméglichen die vier Bestandteile des Kommuni-
kations-Konzepts sicherzustellen, dass die richtigen Zielgruppen mit
den Uberzeugenden Botschaften und den passenden MaBnahmen

erreicht werden.



1 Step 1: Analyse

A1STEP 1: ANALYSE

Wie weitreichend lhre Analyse ist, hdngt von der Situation und Auf-
gabenstellung ab. Wenn Sie neu in ein Unternehmen kommen oder
als PR-Berater einen neuen Kunden Ubernehmen, ist die Analyse sehr
weitgehend und griindlich. Ziel ist es, dass Sie alle fur lhre Arbeit re-
levanten Faktoren kennenlernen. Eine solche umfassende Bestands-
aufnahme ermoglicht die SWOT-Analyse. Dabei untersuchen Sie die
Starken (strengths) und Schwachen (weaknesses) des Unternehmens
sowie seine Chancen (opportunities) und Risiken (threats) am Markt.
Konkret heiBt das: Bei der Analyse der Starken und Schwéchen rich-
ten Sie den Blick auf das Unternehmen: auf seine besonderen Leis-
tungen, seine Verdienste oder Merkmale, die es auszeichnen, aber
auch auf die Bereiche, die Optimierungspotenzial bieten. Zu den
Starken kénnen zum Beispiel gehéren: die vollstandige Produktion
aller Waren im Inland, eine geringe Mitarbeiterfluktuation, ein Qua-
litdtsmanagement oder Zertifikate fur eine nachhaltige Produktion.
Mégliche Schwéchen kdnnen sein: ein angestaubtes Image und die
(auch damit verbundenen) Schwierigkeiten, neue (junge) Zielgrup-
pen zu erreichen.

Fur die Analyse der Chancen und Risiken richten Sie den Blick auf das
Umfeld, zum Beispiel die Gesellschaft, die Region, die Branche und
die Mitbewerber. Ein Ergebnis dieser Analyse kann sein, dass das Un-
ternehmen in einem Segment agiert, das gerade einen Aufschwung
erlebt. Das ware eine Chance fur das Unternehmen. Ein Risiko wére
es dagegen, dass innovative Mitbewerber auf den Markt dréngen.
Nehmen Sie eine Bestandsaufnahme der personellen und finanziel-
len Ressourcen vor. Denn auch diese Faktoren spielen bei der Ent-
wicklung eines Konzepts sowie den Mdglichkeiten der Umsetzung
eine wesentliche Rolle. Versuchen Sie — wo moglich — auch diese

Ressourcen in lhre SWOT-Analyse einzutragen.
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A Das PR-Konzept

Tragen Sie das Ergebnis lhrer SWOT-Analyse in eine Matrix ein.

Diese konnte folgendermaBen aussehen:

SWOT-Analyse eines Bildungsunternehmens

Starken (strengths) Schwéachen (weaknesses)

» Hoher Qualitdtsanspruch » Begrenzte finanzielle und
durch Zertifikat belegt personelle Ressourcen

» Auswahl| der Dozenten nach » Kein grofes Unternehmen
festgelegten Standards (Franchise- oder Lizenzgeber)

» Qualitatskontrolle im Hintergrund

» Persénliche und

v

Kein Budget fur professionelle

individuelle Betreuung PR- und WerbemaBnahmen
» Flexibilitat => weniger professionelles
» Langjéhrige Erfahrung Erscheinungsbild/

=> viele Erfolge/Erfolgs- eher ,handgestrickt”

geschichten » Weniger Présenz in der

Offentlichkeit

Chancen (opportunities) Risiken (threats)

» Vertrauen durch die » Sonderaktionen von Online-
Persénlichkeit des Inhabers Bildungsanbietern und

» Bekanntheitsgrad durch bundesweit tatigen ,Ketten”
gute Vernetzung vor Ort » Aggressivitat der Mitbewerber

» Steigende Bereitschaft von
Seiten der Unternehmen, Mit-
arbeiter an Weiterbildungen

teilnehmen zu lassen

Anhand der SWOT-Analyse erhalten Sie ein komplettes Bild des Un-
ternehmens in seinen unternehmerischen Zusammenhangen. Der

Nutzen: Sie kénnen bei Ihrer PR-Strategie



1 Step 1: Analyse

»  die Starken herausarbeiten und betonen,

» die sich lhnen bietenden Chancen nutzen,

»  die Schwachen auszugleichen versuchen und
» haben die Risiken fest im Blick, so dass Sie

nicht von Entwicklungen am Markt Uberrascht werden.

Machen Sie die SWOT-Analyse nicht nur einmal, sondern regelma-
Big. Prifen Sie wenigstens einmal im Jahr, ob |hr SWOT-Profil noch
aktuell ist. Denn:
»  lhr Produkt durchlduft Phasen: Einflihrung,

Wachstum, Reife, Neupositionierung.
»  lhre Stellung am Markt ist nicht statisch.
» Der Markt selbst entwickelt sich (Trends, Moden).

» |lhre Mitbewerber entwickeln sich.

Daher kann es immer wieder zu Verschiebungen in den einzelnen
Bereichen der SWOT-Analyse kommen. Je besser Sie das im Blick
haben und je friher Sie Veranderungen feststellen, umso rechtzeiti-
ger kdnnen Sie reagieren.

Ein Blick zuriick

Ergénzen Sie diese Analyse durch einen Blick auf die bisherigen Ak-
tivitdten und die damit erzielten Resultate. So wissen Sie, was er-
folgversprechend ist und kdnnen Aktivitdten vermeiden, die bereits
in der Vergangenheit gefloppt sind. Prifen Sie, wenn méglich auch,
woran das gelegen haben kénnte. Gleichen Sie diese Informationen
mit den Ergebnissen lhrer SWOT-Analyse ab.

15



A Das PR-Konzept

A2 STEP 2:
STRATEGIE

Die Strategie gibt den Rahmen fir Ihr Handeln vor. Sie legt fest,
»  wie Sie sich positionieren,

» welche Produktmerkmale Sie hervorheben,

»  welches lhr Alleinstellungsmerkmal ist,

»  welchen Nutzen Sie dem Kunden versprechen und

»  wie Sie hr Angebot présentieren und kommunizieren.

Die Entscheidungen hierzu hdngen eng zusammen mit

» dem Ziel, das Sie verfolgen,

» den Bezugsgruppe(n), die Sie ansprechen wollen,

»  den Botschaften, die Sie kommunizieren wollen und
»  der Umsetzung lhrer MaBnahmen.

Das Ziel:

Nur wenn Sie ein Ziel benennen, konnen Sie es bei lhrer Arbeit auch
verfolgen. Das fallt hnen umso leichter je préziser Sie es bezeichnen.
Legen Sie als erstes fest, ob es sich um ein Wahrnehmungs-, ein
Einstellungs- oder ein Verhaltensziel handelt.

D. h.: Wollen Sie

»  den Bekanntheitsgrad steigern oder Wissen vermitteln
(Wahrnehmungsziel),

» Ihr Image starken (Einstellungsziel) oder

»  konkrete Reaktionen erzielen, wie z. B. die
Personalfluktuation verringern (Verhaltensziel).



2 Step 2: Strategie

Als nachstes legen Sie fest,

» in welchen Unternehmensbereichen Sie die
Ziele erreichen wollen,

»  beiwelchen Bezugsgruppen und

» in welchem Zeitrahmen.

Wenden Sie bei der Beschreibung Ihrer Ziele die SMART-Formel an.
Das heiBt: lhre Ziele sollten sein

»  Spezifisch

» Messbar

»  Attraktiv

» Realisierbar

» Terminiert.

Konkret bedeutet dies:

»  Spezifisch: Benennen Sie lhre Ziele prazise: Ich méchte
einen Artikel mit Bild im Lokalteil unserer Tageszeitung.

»  Messbar: Nennen Sie Zahlen: Ich méchte 500 neue News-
letter-Abonnenten.

»  Attraktiv: Das Ziel sollte fur Sie erstrebenswert sein.

»  Realisierbar: Das Ziel sollte erreichbar sein.

»  Terminiert: Nennen Sie einen Zeitpunkt, bis zu dem Sie
Ihr Ziel erreicht haben wollen: Bis Ende des Geschéftsjahres,

nach Ablauf der Kampagne in zwei Monaten.

Die Bezugsgruppe(n):

,Die” Kunden und ,die” Offentlichkeit sind keine greifbaren Bezugs-
gruppen. Benennen Sie die Gruppen, die Sie erreichen mochten,
ganz genau und grenzen Sie diese voneinander ab: Geht es Ihnen
bei ,den” Kunden um Stammkunden, Premiumkunden, Neukunden,
Kunden eines bestimmten Alters oder einer bestimmten Region?
Geht es lhnen bei , der” Presse um die lokalen Medien, Print, TV,

Haérfunk, Online, Fachmedien oder Publikumsmedien? Ein Beispiel:

17



A Das PR-Konzept

Wenn Sie ein PR-Konzept fur eine Nachhilfeschule entwickeln, kdnnen
Sie als Bezugsgruppen Eltern, éltere Schiler oder Lehrer der Gymna-
sien in Bonn und dem linksrheinischen Rhein-Sieg-Kreis haben.
Erleichtern Sie sich die Arbeit, indem Sie sich die Menschen, die Sie
erreichen méchten, ganz konkret vorstellen. Man spricht in dem Zu-
sammenhang im Marketing von Personas. Geben Sie lhren Personas
Namen, Beruf, Alter, Wohnort, Familie und Hobbys. Stellen Sie sich
den perfekten Vertreter lhrer Zielgruppe vor: Matthias, 45, dunkle,
schon etwas lichte Haare, Brillentrager, trdgt bevorzugt sportliche
Kleidung, Sozialarbeiter in einer kirchlichen Einrichtung in Wupper-
tal, verheiratet, eine Tochter, leidenschaftlicher Jogger, kocht ger-
ne, achtet auf gesunde Erndhrung, liest die Tageszeitung und die
Welt am Sonntag, hat einen Facebook-Account, den er nutzt, um mit
Schulfreunden Kontakt zu halten.

Entwerfen Sie fur jede Bezugsgruppe eine solche fiktive Person, an
die Sie sich wenden, wenn Sie die einzelnen Bausteine des Konzepts
entwickeln. Nur, wenn Sie die Bezugsgruppe prézise benennen, kon-
nen Sie priifen, ob die anvisierten Ziele auf diese passen. Das ist die
Voraussetzung zur Formulierung der Botschaften und zur Planung

der Umsetzung.

Denken Sie bei der Bestimmung lhrer Bezugsgruppen auch
immer an die soziotkonomischen Aspekte. Machen Sie sich
klar, welchen 6konomischen Hintergrund die Personen haben

sollten, damit Ihr Angebot fir sie interessant ist.

Die Botschaften:

Botschaften sind die Aussagen, die in den Képfen lhrer Bezugs-
gruppen verankert werden sollen. Formulieren Sie diese daher ein-
pragsam. Konzentrieren Sie sich auf eine Kernbotschaft. Wollen Sie

mehrere unterschiedliche Bezugsgruppen ansprechen, kann es sein,



2 Step 2: Strategie

dass Sie unterschiedliche Botschaften vermitteln missen. Aber Ach-
tung: Mehr als finf Botschaften sollten es nicht sein. Dann laufen Sie
Gefahr, dass lhre Strategie an Stringenz verliert.

Ein Beispiel: Wollen Sie eine Kampagne fir Blicher machen, kénn-
ten die Botschaften fur die verschiedenen Zielgruppen folgender-
mafen lauten:

»  furJugendliche: ,Lesen ist hip!”,

» fur junge Frauen: ,Bicher berlhren”,

»  fur Manager: ,Vorsprung durch Wissen”.

Nehmen wir nochmals das Beispiel der Nachhilfeschule, kénnte die
Botschaft an die Eltern lauten: ,Fir einen erfolgreichen Start ins Le-
ben.” Fur die Schuler: ,Lernen, das Spaf3 macht.” Und fur die Lehrer:
.Der Lernpartner an lhrer Seite.”

Damit die Bezugsgruppe die Botschaft aufgreift und verinnerlicht,
muss sie zu dieser passen. Denn ob die Botschaften ankommen oder
nicht, bestimmen allein diejenigen, an die sie adressiert sind. Daher
ist es wichtig, eine ganz genaue Vorstellung von der Bezugsgruppe
zu haben. Wenn Sie fur lhre im vorherigen Schritt entwickelte Per-
sona eine Botschaft formulieren, sind Sie viel naher an |hrem Adres-
saten, als wenn Sie Botschaften fir ,Manner mittleren Alters” oder

.Kéufer von Naturprodukten” entwickeln.
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A Das PR-Konzept

A3 STEP 3:
MASSNAHMEN

Im néchsten Schritt gilt es festzulegen, mit welchen Instrumenten
Sie lhre Ziele und die Bezugsgruppen am besten erreichen und auf
welchen Wegen sich lhre Botschaften am Uberzeugendsten trans-
portieren lassen: persénlich, per Post oder elektronisch.

Die Wahl der Instrumente hdngt zudem auch ab von den personellen
und finanziellen Ressourcen und von dem Zeitraum, der lhnen fur die
Realisierung zur Verfiigung steht. Ein Beispiel: Wenn Sie die Bezugs-
gruppe Journalisten ansprechen, kénnten Sie —wenn es der zeitliche
Rahmen erlaubt — fur die persénliche Kommunikation zur Pressekon-
ferenz laden oder auch eine Pressemeldung schicken. Méchten Sie
Stammkunden erreichen, kdnnen Sie diese zu einem Event einladen,
ihnen ein Mailing mit der Post schicken oder sie mittels elektroni-
schem Newsletter informieren.

Fir welche Varianten Sie sich auch entscheiden: Denken und planen
Sie crossmedial. Integrieren Sie jede MaBnahme in den Kommuni-
kationsmix. Versuchen Sie, die Mal3nahmen online und offline mit-
einander zu verknipfen, um Synergien zu erzeugen: In der Broschure
bewerben Sie lhren Newsletter, der Flyer verweist auf die jeweils ak-
tuellen Informationen im Blog, vom Newsletter oder dem Facebook-
Posting verlinken Sie auf den Hintergrundbericht auf der Website. So

schépfen Sie das Potenzial jedes einzelnen Instruments optimal aus.



4 Step 4: Erfolgskontrolle

A4 STEP 4:
ERFOLGSKONTROLLE

Um den Erfolg lhrer Aktivitaten zu Uberprifen, missen Sie im Vorfeld
festlegen, was Sie als Erfolg verbuchen und wie Sie diesen messen
wollen. Sind 20 neue Mitglieder nach dem Tag der offenen Tur ein
Erfolg? Sind 1.000 verkaufte Produkte in der ersten Woche nach der
Einfihrung ein Erfolg? War Ihr Ziel, dass die lokalen Medien tiber lhr
Unternehmen berichten? Neue Anmeldungen, der Abverkauf von
Produkten, die Downloads des Whitepapers, die neuen Newsletter-
Abonnenten, die Follower und Fans oder die Anzahl von Pressebe-
richten sind leicht gezahlt. Aber wenn es um eine Steigerung des
Bekanntheitsgrads geht oder um einen Imagewandel muss klar de-
finiert werden, wann das angestrebte Ziel erreicht ist und mit Hilfe
welcher Instrumente das festgestellt wird. Legen Sie auch dies im

Vorfeld im Rahmen Ihres Konzepts fest.

Folgende Instrumente geben lhnen Auskunft Uber die Resonanz auf

lhr Engagement:

»  Google Alerts, d. h. die E-Mail-Benachrichtigung von Google,
wo im Netz Uber Ihr Unternehmen/Produkt gesprochen/
geschrieben wird.

»  Clippings, das heiBt Veroffentlichungen in den Printmedien.

»  Abgerufene Downloads, wenn Sie Materialien auf lhrer
Website angeboten haben.

»  Eingelste Coupons.

»  Monitoren Sie lhre Website iber Google Analytics und
werten Sie die Zahl der Besucher, ihre Verweildauer und ihre
Aktivitaten auf der Website aus.

21
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A Das PR-Konzept

»  Die Zahl der Presseanfragen und die Art der Medien,
die sich fir das Thema interessieren.

»  Die Anzahl der Interviews.

»  Beobachten Sie auch Foren (wie gutefrage.net oder
www.wer-weiss-was.de) oder Bewertungsportale (wie
holidaycheck.de, yelp.de oder ciao.de).

Werten Sie die Resonanz nicht nur quantitativ aus, sondern auch
qualitativ: Wie ist der Tenor der Berichterstattung? Gibt es kritische
Téne? Wie umfangreich ist die Berichterstattung? Handelt es sich
um einen grofBen Artikel mit Bild? Wo wurde der Bericht gedruckt?
Prominent auf der ersten Seite im Lokal- oder Wirtschaftsteil oder
an einer weniger aufmerksamkeitsstarken Stelle? Wenn Sie Rickmel-
dungen von Fans und Followern haben, analysieren Sie die Tonalitat
der Postings.

Auch fir die Analyse der Social Media Aktivitdten stehen zahlreiche
Tools bereit, wie www.quintly.com, socialsearcher.com, twitter.com/
search-home speziell fir Twitter oder die Facebook-eigenen Statis-
tiken. Vor allem bei einer langerfristigen Beobachtung sollten Sie
nicht nur die Zahl der Fans oder Follower in den Blick nehmen, son-
dern auch deren Aktivitdt. Denn gerade in den sozialen Netzwerken
ist die Qualitat der Fans und Follower von gréBerer Bedeutung als
die reine Quantitat. SchlieBlich ist jeder begeisterte und aktive Fan
ein wichtiger Multiplikator, den Sie gut aktivieren kdnnen. Ermitteln
Sie, wie sich Influencer zu Ihnen und Ihren Aktivitaten verhalten. Da-
bei handelt es sich um Personen, die viele Fans und Follower haben
und hohe Glaubwirdigkeit besitzen. Diese Personen haben in den
sozialen Netzwerken eine dhnlich groBBe Bedeutung wie die Leitme-
dien im Printbereich.

Die Analyse der Resonanz auf lhre Kommunikation gibt lhnen Auf-
schluss darlber, welchen Stellenwert Ihren Aktivitaten beigemessen
wird, wie sie angenommen werden und welche Meinung Uber lhr

Unternehmen und lhre Produkte vorherrscht.



4 Step 4: Erfolgskontrolle

Arbeiten Sie mit den gewonnenen Daten und Erkenntnissen:

»  Themen, die besonders erfolgreich sind, sollten Sie
weiter verfolgen und ,besetzen”, damit diese eng mit
lhrem Unternehmen verkniipft werden.

»  Andern Sie Kampagneninhalte, die nicht die gewlinschte
Resonanz erzielt haben.

»  Nutzen Sie Kritik an Leistungen und/oder Produkten,
um diese zu verbessern.

» Konzentrieren Sie sich verstarkt auf die Kanale, Uber die Sie

Ihre Zielgruppen und die angestrebten Erfolge erreichen.

Medienbeobachtung kostet Zeit. Medienbeobachtungsdiens-
te wie Landau Media, Ausschnitt, Pressrelations oder Media-
clipping (speziell Hérfunk und TV) nehmen Ihnen diese Arbeit
ab. Sie beobachten je nach Auftrag die Printmedien, Horfunk
und TV oder die digitalen Medien. Die Investition lohnt sich,
wenn Sie eine wichtige Kampagne machen, deren Erfolg Sie
genau auswerten mochten, oder wenn Sie eine Neupositionie-
rung des Unternehmens voranbringen méchten und erfahren

wollen, wie erfolgreich |hre Anstrengungen sind.
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A Das PR-Konzept

AS MIT PLAN
ZIELE ERREICHEN

Ein Konzept kénnen Sie fir Ihre gesamte Presse- und Offentlichkeits-
arbeit entwickeln, fir eine Kampagne oder auch fur einen bestimm-
ten Zeitraum. Empfehlenswert ist es, eine Jahresplanung zu machen
und die bereits feststehenden Themen zu clustern. So stellen Sie
sicher, dass Sie nicht zu spéat in die Planung flr einen wichtigen Event
einsteigen und dass Sie ruhige Phasen effizient nutzen. Ob Sie im
Herbst die Planung fir das kommende Jahr machen oder diese Auf-
gabe lieber in den ruhigeren Sommermonaten erledigen steht lhnen

frei. Nur kalkulieren Sie Zeit fur diese Planungen ein.

So gehen Sie strategisch am besten vor:

»  Sammeln Sie — auch aus den anderen Abteilungen lhres
Unternehmens — wichtige Termine fur das Jahr, wie Messen
oder Produktprédsentationen. Tragen Sie diese in eine
Jahreslbersicht ein.

» Notieren Sie in dieser Ubersicht auch feststehende Termine,
wie den Erscheinungstermin lhrer Kundenzeitschrift oder den
Versandtermin fur den Newsletter.

»  Prufen Sie, ob es auBerhalb Ihres Unternehmens interessante
oder wichtige Termine gibt, auf die Sie reagieren sollten.
Tragen Sie diese ein.

»  Markieren Sie im Plan Saisonthemen, die Sie aufgreifen

kénnen.

Nachdem Sie alle diese planbaren Termine eingetragen haben,

sehen Sie, in welchen Zeitfenstern und Phasen noch Liicken sind.



5 Mit Plan Ziele erreichen

Nutzen Sie diese Zeiten gezielt: Planen Sie fur diese Phasen Aktio-
nen, Kampagnen, Kooperationen oder zeitaufwandige Projekte wie

Redaktionsbesuche oder anderweitige Formen der Kontaktpflege.

Dieses Vorgehen erméglicht Ihnen auch eine perfekte
crossmediale Planung. Wenn Sie wissen, wann ein neues
Produkt auf den Markt kommt, kénnen Sie rechtzeitig
einplanen, die Fachmedien anzusprechen. Denn diese haben
in der Regel sechs bis acht Wochen Vorlauf. Auch die
Vorstellung in lhrem Kundenmagazin oder Newsletter lasst
sich so gut planen. Fir einen die Spannung steigernden
Countdown kénnen Sie in der Woche vor der Prasentation
eine Kampagne auf Facebook starten. Versuchen Sie, wo
immer es sinnvoll erscheint, die Kommunikation Gber die

verschiedenen Kanéle zu koordinieren.
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B Die Unternehmensidentitat

Jedes Unternehmen besitzt eine eigene Identitat. Das ist unabhan-
gig von der GroBe und gilt, egal ob Sie als Einzelunternehmer tatig
sind oder viele Mitarbeiter haben, ob es sich um eine Bildungsein-
richtung, einen Handwerksbetrieb oder ein Start-up handelt. lhre
Unternehmensidentitat — lhre Corporate Identity (Cl) — macht Sie
unverwechselbar. Sie manifestiert sich in:

» Corporate Communication

»  Corporate Culture

»  Corporate Behaviour

»  Corporate Wording

»  Corporate Design

Wahrend bei kleineren Unternehmen vielfach die Geschaftsfihrung
weite Teile der Corporate Identity préagt, werden die verschiedenen
Bestandteile des Cl in gréBeren Unternehmen explizit entwickelt,
festgelegt und festgeschrieben.

Die Corporate Communication umfasst die gesamte strategisch auf
das Unternehmensimage ausgerichtete Unternehmenskommunikati-
on. In ihr spiegelt sich die Corporate Culture, d. h. die dem Unterneh-
men zugrunde liegende Philosophie. Die Corporate Culture wieder-
um durchdringt und pragt das Verhalten der Unternehmensfihrung
und der Mitarbeiter (Corporate Behaviour). Manifesten Ausdruck
findet sie auch in der Sprache (Corporate Wording), dessen sich das
Unternehmen bedient.



