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Einleitung

Dieses Fachbuch setzt sich mit den zeetrsdpekten der Fiihrung von
Public Relations-Agenturen auseinander — aus Sicht Awéiraggeber

und aus Sicht dekgenturleiter Erstmals wird in einem deutschsprachi-
gen Fachbuch dargelegt, wie Unternehmen, Institutionen und Organisati-
onen mehr aus ihrer Beziehung zur beauftragten PR-Agentur herausholen
kénnen. Das Buch provoziert, indem es darlegt, was die Schwachstellen
von PR-Agenturen sind. Diese Insiderkenntnis befakudtraggeberihre
Beziehung zuAgentur efizienter fir sich und ihre Ziele zu nutzen.

Dieses Buch zeigt, was unternommen werden kann, damit die Zusam-
menarbeit mit PR-Agenturen fiir alle Beteiligten gewinnbringend verlauft.
Weil viele Auftraggeber das Innenleben von PR-Agenturen nAnsat-
zen kennen, bietet dieses Buch Einblick in diesen Mikrokosmos. Gleich-
zeitig werderAgenturen darin unterstiitzt, sich rechtzeitig fir die Qualified
Service Provider zu wappnen, die zunehmend substanaieiéele der
PR-Budgets kosten und damit die Gewinnspanne reduzieren. Das Nachse-
hen haben die PR-Agenturehgenturleiter erfahren au3erdem, wie sie
ihre Agentur fur eine Qualitatszertifizierung vorbereitéfer alsAuftrag-
geber eine Public Relations- oder Kommunikations-Abteilung fiihrt, kann
daraus zahlreiche Hinweise flir seieteilung ableiten. Zahlreich&s-
pekte, Grundséatze und Kennzahlen gelten dabei nahezu unverandert auch
fur andere Business-to-Business-Kommunikationsberatungen.

Beratern, die PR-Auftraggeber betreuen, wird bewusst gemacht, dass
professionelles Beziehungsmanagement nicht ausreicht, um Kundenbe-
ziehungen erfolgreich auszubauen. PR-Auftraggeber erwarten vielmehr
einen konsequent wirkungsorientierten Einsatz der Mittel.

PR-Agenturen verstehen unter ,Public Relations” die Grundhaltuner ,W
seiner Umwelt Rechnung tragt, will mit dieser kommunizieren. Er ver-
steht sich selbst alkeil dieser Umwelt, mit der er in Einklang leben und
wirtschaften will, gleichgltig ob er nun diéerantwortung fir ein Unter
nehmen, eine Institution, eine Behdrde oder eine politische Partei tragt"
(Bund der Public Relationsgenturen der Schweiz, BPRA, Portrat).

So verstanden bedeutet PR-Beratung, Kommunikation aktiv zu gestal-
ten. Mit ihren Leistungen schaffen und sichern PR-Agenturen ihren Kun-
den im Prozess der ¢ffentlichen Meinungsbildung den zum Gedeihen er-
forderlichen politischen, wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Hand-
lungs-
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spielraumAufgabe deAgentur ist es, die Identitat, die Zielsetzungen und
Interessen ihreAuftraggeber sowie derenatigkeit undVerhaltenswei-
sen nach innen und aufRen glaubwirdig und vertrauenshildend zu vermit-

teln.

PR-Anspruchsgruppen

Kapitalmarkt Absatzmarkt

Gesellschafter Kunden
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Regierungen

schaftspolitischer

Raum, Stimmbiirger Arbeitsmarkt

Abbildung: Im Unterschied zur Werbung, die sich in erster Linie, wenn nicht gar ausschliesslich an die
Endverbraucher richtet, stehen PR-Auftraggeber mit zahlreichen Anspruchsgruppen im Dialog.
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PR-Agenturen betreuen ihre Kunden beim professionellen Management
derWahrnehmung — von der Recherche UbeAdialyse und Entwicklung
der Kommunikationsstrategie bis hin zur Konzeption und Implementie-
rung der PR-MalRnahmen. PR-Agenturen arbeiten systemisch, dialogisch,
prozesshaft und gebnisorientiert. InrAnalysen griinden auf einem ganz-
heitlichenAnsatz, wonach die Pflege der Beziehungen zfertiifchkeit
letztlich sinnstiftend sein und zur Lebensqualitat beitragen soll. Diese
Grundhaltung erfordert einen verlasslichen ethisdhentmalfistab. Das
Zementieren von Macht, das Medien den PR-Schaffenden — insbesondere
den PR-Agenturen — gerne unterstellen, hat darin keinen Platz.
PR-Agenturen haben eine doppelte Funktion: Sie sollen die Interessen
ihresAuftraggebers wahren und sicherstellen, das$\@ige der PR-An-
spruchs- beziehungsweise Dialoggruppen in die Entscheidungéufdes
traggebers einflieBen. Sie kdnnen so ZAmsgleich der Interessen bei-
tragen, mithelfen Spannungen abzubauen und Konflikte konstruktiv zu 16-
sen. Zugleich liegt darin Potenzial fiir Konflikte zwischaritraggebern
undAgentur Deshalb zeichnet dieses FachbAgfenturleitern undiuf-
traggebern praxisbezogen auf, wie sich die daraus entstehenden Konflikte

vermeiden lassen.
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In dieser Einfiihrung in die Welt der Public Relations-Agenturen berichtet
ein Insider von den geschriebenen und ungeschriebenen Regeln der Kom-
munikationswirtschaft.

Auftraggeber erfahren, wie sie die passende Agentur finden, was sie von
ihr erwarten konnen, worauf sie bei Vertragen und in der Zusammenarbeit
achten sollten und wie sie angemessene Budgets verhandeln.

Agenturmanagern und PR-Beratern bietet das Buch die Kennzahlen und
Strategien erfolgreicher Agenturen, eine Ubersicht iiber die Maglichkeiten
der MarkterschlieBung und iiber Markttrends. Was bei Anderungen der
Rechtsform, Vertraulichkeitserklarungen, der Iusammenarbeit mit Dienst-
leistern und der Qualititssicherung zu beachten ist, erfahren Griinder von
Kleinstagenturen ebenso wie Geschaftsfiihrer in internationalen Agentur-
netzwerken.

Mit Glossar und umfangreichen Arbeitsmaterialien — von der Checkliste
Briefing iiber den Dienstleistungsvertrag bis zum Fragebogen Kundenzu-
friedenheit.

Dr. Peter P. Knobel ist Wirtschaftswissenschaftler, PR-Unternehmer und seit
2006 Prasident des ,,Bundes der Public Relations Agenturen der Schweiz".
Seine Public Relations-Agentur in Zug in der Schweiz ist exklusiv mit Hill
& Knowlton assoziiert, einer der groBten PR-Agenturen weltweit.
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