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ABSTRACT

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist, einen mafigeschneiderten PR-Krisenplan fiir
Pecovatelské centrum Praha 7 aufzustellen. In der Arbeit wurden die Grundbereiche in der
PR (externe und interne PR) und Grundbegriffe wie Nononprofit-Organisation und Krisen-
PR vorgestellt. Das Verstandnis des PR-Bereichs und die PR-Analyse von Pecovatelského
centra Praha 7 sind die wichtigsten theoretischen und praktischen Konzepte zur
Aufstellung des bestimmten PR-Krisenplans. Die Auswertung der PR-Analyse beruht auf
Analyse der externen und internen PR-Kommunikation der Organisation. Dank diesen
Aktivitdten wurden relevante Informationen gewonnen und diese lassen sich zur Erstellung

des PR-Krisenplans nutzen, der im praktischen Teil vorgestellt wird.

Schliisselworter: Public Relations, Nonprofit-Organisation, PR-Krisenplan, PR-Analyse

ABSTRAKT

The aim of this thesis is to measure and establish the Public Relations (PR)-crisis plan for
the PeCovatelské centrum Praha 7. The basic knowledge of both external and internal
public relations is presented. The other key concepts such as Non-Profit-Organisation and
crisis PR are also included in this thesis. Understanding of the PR-range and the PR
analysis of Pecovatelského centrum Praha 7 are the main theoretical and practical
approaches which leads to the formation of certain PR-crisis plan. The evaluation of the
PR-analysis is based on the analysis of the external and internal PR communication within
the organization. With the help and support of these activities, relevant information is
obtained. This knowledge needed to be the prerequisite for the establishment of the PR-

crisis plan, which is introduced and explained in the practical part.

Keywords: Public Relations, Non-Profit-Organization, PR-Crisis Plan, PR-Analysis



ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je sestaveni piesného PR-krizového planu pro Pecovatelské
centrum Praha 7. V teoretické ¢asti jsou predstaveny zakladni oblasti Public Relations
(externi a interni PR) a zékladni pojmy jako neziskova organizace a krizové PR. Déle jsou
pro lepsi porozuméni oblasti PR a PR analyze PeCovatelského centra Prahy 7 ptedlozeny a
planu. Vysledek prace vzesSel z analyzy interni a externi komunikace dané organizace.
Z analyzy byly ziskany relevantni informace, které poslouzily k samotnému sestaveni PR-

krizového planu, ktery je predstaven v praktické ¢asti.

Kli¢ova slova: Public Relations, neziskova organizace, PR-krizovy plan, PR-analyza
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EINLEITUNG

In dieser Abschlussarbeit soll die Zusammenstellung des spezifischen PR-Krisenplanes fiir
die genannte Organisation, Pecovatelské centrum Praha 7, untersucht werden. Ich habe fiir
die Organisation ldngere Zeit gearbeitet. Die praktischen Erfahrungen habe ich im Umgang
mit der PR gewonnen. Die Organisation verfligte iiber eine Kommunikation mit der
Offentlichkeit (Website), die ich als unzureichend empfand. Die fehlende Kommunikation
mit der Offentlichkeit war meiner Meinung nach die Ursache dafiir, dass die Organisation
in eine Krisensituation geriet, die sich in einem Mangel an Klienten manifestierte.
Nachdem ich die Leitung auf das Problem hingewiesen hatte, entschied sich die
Organisation dafiir, PR zu nutzen und gab mir die Mdglichkeit, einen PR-Krisenplan

aufzustellen, um die Krise der Institution zu 16sen.

Diese Aufstellung eines PR-Krisenplans fiir die Beitragsorganisationen, die zu der
Kategorie der NPOs gehoren, ist bis heute nicht alltdglich. Das bestdtigen auch die

wenigen PR-Kampagnen der Beitragsorganisationen auf dem tschechischen Markt.

In Anbetracht der Tatsache, dass die Anzahl der an Alzheimererkrankung befallenen
Menschen steigt, wire es ein grofer Nachteil, wenn wegen einer nicht ausreichenden
Anzahl von Klienten ein spezifisches Pflege-Zentrum geschlossen werden miisste, denn
der prozentuelle Anteil dieser kranken Menschen in der Tschechischen Republik nimmt
stetig zu. Die betroffenen Menschen selbst und vor allem ihre Verwandten wissen {iber die
Nutzung dieser angebotenen Dienste (Pflege-Zentrum) nichts. Sonst wéren die Freiplitze

des Zentrums angesichts der heutigen grolen Bedarfssituation schon ldngst besetzt.

Angesichts dieser Krisensituation der Unterbesetzung des Heimes stellte sich mir die
Hypothese, dass die Organisation iiber uneffektive PR-Kommunikation mit der
Offentlichkeit verfiigt. Die Bachelorarbeit ist speziell auf die Bediirfnisse der Organisation
Pecovatelské centrum Praha 7 abgestimmt. Deshalb wird in dem praktischen Teil konkret
auf die Beitragsorganisation Pecovatelské centrum Praha 7 eingegangen. Darauthin wird
die Krise selbst vorgestellt, in der sich die Beitragsorganisation jetzt befindet. Diese
Informationen sind fiir die Aufstellung des PR-Krisenplanes grundsétzlich nétig, denn sie

werden bei der Analyse von internen und externen PR-Instrumenten untersucht.

In der Arbeit wird ein PR-Krisenplan fiir die Organisation vorgeschlagen, also ein PR-
Krisenplan, der auf die Organisation angepasst ist und versucht, effektiv aus der Krise zu
fiihren.
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1 DEFINITION DERN NONPROFIT-ORGANISATION

Am Anfang sollte man den Begriff der NPO erldutern, um die Ziele und Funktionen der
NPO zu begreifen. Man trifft auf eine gro3e Anzahl von Definitionen fiir eine NPO. Eine
sehr deutliche Definition wurde von Detlef Luthe herausgestellt, der meint, ,,dass
Nonprofit-Organisationen ~ keinen  kommerziellen  Zwecken im  Sinne einer

Profiterwirtschaftung zugunsten einzelner Personen dienen*.!

Die Tatsache bringt auch der Terminus Nonprofit-Organisation zum Ausdruck: die
Organisation wurde nicht mit dem Ziel gegriindet, Profit zu machen. Diese Definition
grenzt die Nonprofit-Organisationen von den Profit-Unternehmen ab, aber sie belastet den
Staat nicht finanziell. Der Staat spielt eine grofle Rolle bei der Differenzierung zwischen
der Profit-Organisation und der Nonprofit-Organisation. Die Nonprofit-Organisationen

sind mit dem Staat in enger Beziehung.?

Bei der Suche nach der Definition lassen sich auch die Gemeinsamkeiten beider Formen
feststellen. Wenn man einen Vergleich zwischen den gewinnorientierten Unternehmen und
den Nonprofit-Organisationen durchfiihrt, findet man Ahnlichkeiten. Beide Arten von
Organisationen verfligen iiber Marketing-, Management-, und Finanzierungsinstrumente,

die zur Leitung der Organisation dienen.

An dieser Stelle sind noch die wesentlichen Unterschiede zu betonen. Es lasst sich
behaupten, dass die Nonprofit-Organisationen zum Dritten Sektor gehdren.® Die
Grundgliederung der Wirtschaftssektoren umfasst 3 Sektoren: Primér-, Sekundir-, und

Tertiarsektor.

,,In der Tschechischen Republik lassen sich zwei Arten von Nonprofit-Organisationen
differenzieren: staatliche und nichtstaatliche Nonprofit-Organisationen“.* Der Unterschied
zwischen den staatlichen und nichtstaatlichen NPOs ldsst sich in der Griindung der NPOs
sehen. Die staatlichen NPOs werden vom Staat gegriindet. Den staatlichen gemeinniitzigen
Organisationen lassen sich z.B. die Schulen, Universititen, Kindergirten und

Beitragsorganisationen zuordnen. Auf der anderen Seite befinden sich die nichtstaatlichen

! LUTHE, Detlef. Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Augsburg: Maro Verlag, 1994. S.1.

2 Vgl. PANKAU, Elmar. Okonomische Allianzen zwischen Profit- und Nonprofit-Organisationen.
Wiesbaden: Deutscher Universitéits-Verlag, 2002. S.44. Im Folgenden: PANKAU, Elmar. Okonomische
Allianzen zwischen Profit- und Nonprofit-Organisationen.

3 Vgl. KREUZER, Thomas. Entwicklung und Aufgaben des Dritten Sektors. In Gemeinschaftswerk der
Evangelischen Publizistik (Hrsg.) Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Wiesbaden: Gabler,
2004. S.8.

4 PELIKANOVA, Anna. Ucetnictvi, dané a financovani pro nestdtni neziskovky. Praha: Grada, 2016. S. 13.
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Organisationen und das konnen z.B. Stiftungen, Stiftungsfondsund Wohltatigkeitstiftungen
sein. Beide diese Arten von NPOs verfolgen keine kommerziellen Ziele sondern soziale

und kulturelle Zielvorstellungen.®

Die Nonprofit-Organisationen haben andere Parameter bei der Griindung als Profit
Organisationen, aber ihre Funktionsweise ist dhnlich wie bei den Profit-Organisationen.
Die NPOs beschiftigen Mitarbeiter, und es kann unterschiedliche {iber- und untergeordnete
Positionen geben, in denen die einzelnen Mitarbeiter beschiftigt sind. Die Mitarbeiter

bekommen Gehalt und konnen Urlaub nehmen.

1.1 Finanzierung der Beitragsorganisation

Die Beitragsorganisationen verfiligen iiber eine bemerkenswerte Stellung auf dem Markt,
weil sie sich vor allem auf den sozialen Bereich konzentrieren. NPOs, zu denen die

Beitragsorganisationen gehdren, dienen damit dem Gemeinwohl.®

Aufgrund der Position auf dem Markt und der Griindung der NPOs nimmt die
Finanzierung eine besondere Position in der richtigen Funktion der NPOs ein. Wie die

einzelnen NPOs finanziert werden, hingt von der Form der gemeinniitzigen Organisation

ab.

Im Mittelpunkt dieser Bachelorarbeit steht die Beitragsorganisation Pecovatelské centrum
Praha 7. Angesichts dieser Tatsache wédre es hier angezeigt, besonders die

Finanzierungsform der Beitragsorganisation hervorzuheben.

Eine Beitragsorganisation gehort zu den staatlichen Organisationen.” Damit die staatlichen
Nonprofit-Organisationen ihre Ziele erfiillen konnen, ist eine ausreichende Finanzierung
notwendig. Die Finanzierung der staatlichen Nonprofit-Organisationen unterscheidet sich
wesentlich von der der nichtstaatlichen Nonprofit-Organisationen. Der Unterschied besteht
darin, dass die staatlichen Nonprofit-Organisationen vom Staat finanziert werden, um ihre
Mission erfiillen zu konnen. Diese sind dann im Kontakt mit threm Stifter, der die Hohe

des jdhrlichen Haushalts festsetzt. Der Stifter kann der Staat, der Landkreis oder die

5 Vgl. PANKAU, Elmar. Okonomische Allianzen zwischen Profit- und Nonprofit-Organisationen. S.30.

® Vgl. KREUZER, Thomas. Entwicklung und Aufgaben des Dritten Sektors. In Gemeinschaftswerk der
Evangelischen Publizistik (Hg.) Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. S. 8.

7\Vgl. Vorschrift N.219/2000 Sb., Zakon o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich,
§54[online]. URL: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-219
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Gemeinde sein.®Es hingt davon ab, wer die Organisation griinden lisst. Die Hohe des
Haushalts wird bei den staatlichen Organisationen aus verschiedenen Komponenten

finanziert. Das sind z.B.:

v Finanzierung vom Staat, Landkreis oder Gemeinde
v EU- Zuschiisse
v’ Zuschiisse vom Staat

v' Spenden®

Die staatlichen NPOs werden zu einem Teil finanziell durch staatliche Institutionen
unterstiitzt. Wenn die Finanzierung der Aktivititen der staatlichen NPOs nicht ausreicht,
kann man auch nach anderen Moglichkeiten suchen. Zu einer der Moglichkeiten gehdrt
auch Fundraising. Das Wort ,,Fundraising® stammt aus dem Englischen und besteht aus 2
Wortern. Das erste Wort ist ,,fund” und das zweite Wort ist ,,to raise®, was iibersetzt so
viel wie ,,Mittelbeschaffung® bedeutet. Das weist auf die Hauptaufgabe des Fundraising
hin.

»-Mit dem Begriff Fundraising werden hoch entwickelte Methoden und Strategien
bezeichnet, um innerhalb kurzer Zeit — und moglichst ohne groflen Aufwand —
Spendengelder zu akquirieren und damit die prekére finanzielle Situation einer Einrichtung
in den Griff zu bekommen*.1° In manchen staatlichen aber auch nichtstaatlichen Nonprofit-

Organisationen konnen sich spezielle Abteilungen dafiir einrichten lassen.
Beitragsorganisationen konnen mit den gewonnen Finanzmitteln wirtschaften:

v" Aus der Haupterwerbstatigkeit
Aus dem Budget der Stifter

Aus der Zusatzerwerbstétigkeit
Aus der staatlichen Unterstiitzung

Zuschiisse oder Spenden von natiirlichen oder juristischen Personen

NN

Aus den eigenen Fonds

8vgl. Vorschrift N.250/2000 Sb., Zikon o rozpoctovych pravidlech iizemnich rozpocti,§1[online]. URL:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-250

9 Vgl. SEDIVY, Marek - MEDLIKOVA, Olga. Uspésnd neziskovd organizace. Praha: Grada, 2009. 41-42 S.
YKREUZER, Thomas. Entwicklung und Aufgaben des Dritten Sektors. In Offentlichkeitsarbeit fiir
Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk der evangelischen Publizistik(Hrsg.). S. 11.
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1.2 Beitragsorganisation in der Tschechischen Republik

Die Beitragsorganisation wird von einer Gebietskdrperschaft errichtet.!! Die im Einklang
mit den Gesetzesnormen gefiihrte Organisation wird durch staatliche Aufsicht sowie durch

die Verfassung der Tschechischen Republik bestimmt.

Der allgemeine Ausgangspunkt der Abgrenzung von Charakter und Gestaltung der
Organisation unterliegt dem Gesetz Nr.219/2000 Sb. Gesetz iiber das Eigentum der
Tschechischen Republik und seinem Auftreten in Rechtsverhiltnissen § 54-§56 (o majetku
Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich) und dem Gesetz Nr.250/2000
Sb. Es ldsst sich auch behaupten, dass die Finanzmittel vom Staat nur fiir Zwecke ausgeben
werden konnen, fiir welche sie bestimmt sind. Die Haupttétigkeit der Beitragsorganisation

sollte bei der Griindung der Organisation vom Stifter abgegrenzt werden.

Die Organisationen, die Sozialdienste anbieten, miissen sich in erster Linie nach den
Qualitétsstandards fiir Sozialdienste richten. Als eine wesentliche Bestimmung im sozialen
Bereich gelten die Qualititsstandards in den Sozialdiensten. Diese Bestimmungen dienen

vor allem zur Verbesserung der erbrachten Leistungen.

1.3 Schwerpunkt der Sozialdienste mit Fokus auf Sozialleistungen

Die Sozialdienste werden in der Tschechischen Republik durch gesetzliche Grundlagen
bestimmt. Das Gesetz schreibt die Qualitdtsstandards der Sozialdienste vor und die
Qualitdtsstandards spezifizieren die Arbeit in den Sozialdiensten. Sie bestehen aus
verschiedenen Punkten, die sowohl der Organisation bei der Arbeit helfen als auch den
Klienten bessere Dienste garantieren sollen. Die meisten NPOs sind im Sozialbereich titig.
Das hat zur Folge, dass jede Beitragsorganisation im Sozialbereich wie auch das
Pecovatelské centrum Praha 7 sich nach sog. Qualititsstandards richten muss. Der
Sozialdienst féllt in der Tschechischen Republik unter das Gesetz 108/2006 Sb. {iber
Sozialdienste (zdkon o socidlnich sluzbach). Die Qualitdtstandards im Sozialbereich

erginzen das Gesetz und geben die Ubersicht, wie solche Sozialdienste aussehen sollen.

Es sollte auch nicht unerwéhnt bleiben, dass die Qualitidtsstandards die Ziele enthalten. Die

Ziele werden von jeder Organisation selbst bestimmt.2 Jede Organisation hat verschiedene

1 vgl. Vorschrift N. 250/2000Sb. Zakon o rozpoctovych pravidlech vizemnich rozpoctii, §27[online]. URL:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-250
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Ziele aufgrund der angebotenen Dienstleistungsarten und der verschiedenen Zielgruppen,

deswegen konnen keine festgesetzten Ziele im Gesetz bestimmt werden.

12 Vgl. SYKOROVA J., JABURKOVA M., PLACHY A,. Posldni, cile, okruh osob jako verejny zdvazek. In: Standardy
kvality socialnich sluzeb, Vykladovy sbornik kvality. Gemeinschaftswerk. (Hg.). Tigis print, 2008. Ministerstvo prace a
socialnich véci CR. S.13.
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2 PUBLIC RELATIONS

Am Anfang des Kapitels sollte man zuerst den Begriff PR erkldren. Der Begriff wird von
vielen verschiedenen Autoren problematisiert und versucht zu erklidren. Einerseits gibt es
Wissenschaftler wie Guring und Hunt, die PR als eine Beziehung zwischen der
Organisation und der Offentlichkeitsehen und von folgender Definition von Harlow
ausgehen:

»Public Relations is the distinctive management function which helps establish and

maintain mutual lines of communication, acceptance and cooperation between an

organization and its public*.*®

PR wurde als Vertrauenswerbung bezeichnet und im deutschsprachigen Raum hat sich der
iibersetzte Begriff der Offentlichkeitsarbeit etabliert.** Seit der Definition von Guring und
Hunt sind im Lauf der Zeit weitere Definitionen in der Offentlichkeit erschienen und dazu

auch die Kritiken.

Dagegen waren Ronneberger und Riithl Kommunikationswissenschaftler, die Public
Relations als oOffentliche Kommunikation betrachtet haben, deren Funktion sich im
Verlauf der Gesellschaftsgeschichte stark verdndert hat. Die Definition von Ronneberger
und Riihl lisst sich kritisieren, da der Begriff der Offentlichkeitsarbeit nicht klar definiert
ist.

Es lisst sich auch behaupten, dass ,, jedes Kommunikationsmanagement bereits PR sei*.*®

Es ist offensichtlich, dass fast in jedem historischen Augenblick eine neue Definition von
PR entstanden ist. In allen Definitionen von PR trifft man auf den Aspekt der
Kommunikation, daraus folgt, dass PR ohne eine bestimmte Kommunikationsweise nicht
moglich ist. In dieser wissenschaftlichen Arbeit neigt man zu der Definition von G.

Pfannendorfer.

,Offentlichkeitsarbeit bezeichnet im allgemeinen Sinne die Pflege der Beziehungen

innerhalb einer Organisation sowie zwischen einer Organisation und einer fiir diese

Organisation wichtigen Offentlichkeit*.1®

13 GURING, E. James - HUNT, T. Todd. Managing Public Relations. Belmont: Thomason Learning, 1984.
S.6.

1:‘ Vol. SZYSZKA, Petr. Public Relations und Offentlichkeitsarbeit: Einfiihrung in die Grundlagen. In
Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk der evangelischen Publizistik (Hrg.)
S. 37.

BREISEWITZ, Perry. Public Relations. Gabler Wirtschaftslexikon [online]. [Stand 2016-05-02]. URL:
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/public-relations-pr.html
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Laut renommierten Wissenschaftlern wie Ronneberger, Riihl, Merten und Westerbarkey,
Bernays, Hundhausen und Oeckl gibt es keine endgiiltige festgelegte Definition von PR.
Die Anwendung von PR bei PeCovatelské centum Praha 7 wird besser verstandlich, wenn

man die Abgrenzung zwischen Propaganda und Werbung durchfiihrt.

2.1 Abgrenzung PR von Propaganda

Werbung und Propaganda gehdren ebenso wie PR zu der 6ffentlichen Kommunikation.'’

Man kann bei den Formen gemeinsame Merkmale finden. Das liegt daran, dass sie ,,die
gleichen historischen Wurzeln haben.'® Trotzdem findet man wesentliche Unterschiede
zwischen diesen Formen, z.B. wie sie in geschichtlichen Ereignissen aufgetreten sind: z.B.
in der Propaganda des Ersten und Zweiten Weltkrieges. Ein deutlicher Unterschied liegt im
Kommunikationsweg. ,,Propaganda benutzt nur einseitige Kommunikation, und sie ist mit
der Absicht verbunden, die Masse zu mobilisieren und keine offene pluralistische
Kommunikation zuzulassen®.?® Propaganda beeinflusst zwar sehr stark die Meinungen der
Offentlichkeit aber interessiert sich nicht fiir das Feedback. Der Forscher der PR-Analyse,
Edward L. Berneys, beschrieb in seinem im Jahr 1928 veroffentlichten Buch den Begriff
Propaganda. E.L. Berneys betrachtet die Propaganda nicht als gut oder schlecht an sich,
sondern ihre Verwendung in Hinblick auf eine bestimmte Absicht bestimmt, ob sie positiv
oder negativ bewertet werden soll.?° Er behauptet, dass Propaganda so etwas wie ein

unsichtbares Instrument der Regierung sei.?

Im Zusammenhang mit den massenpsychologischen Instrumenten, die die Bevolkerung
beeinflussen konnen, darf man auch nicht unerwihnt lassen, dass die Ethik bei der
Verwendung derselben sehr wichtig ist. Im néchsten Kapitel wird die Ethik der PR

untersucht.

PFANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. S.9.

"vgl. DERNBACH, Beatrice. Systemtheoretisch-gesellschafisorientierte Anscitze. In FHROHLICH, R.,
P.SZYSZKA, BENTELE G..Handbuch Der Public Relations: Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches
Handeln. Mit Lexikon, 3. Auflage. Wiesbaden: Springer VS, 2015. S. 147. Im Folgenden: FHROHLICH, R.,
P.SZYSZKA, BENTELE H..Handbuch Der Public Relations: Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches
Handeln.

BWIENAND, Edith. Public Relations als Beruf: Kritische Analyse eines aufstrebenden
Kommunikationsberufes. Wiesbaden: Westdeutscher Verlag, 2002. S.117. Im Folgenden: WIENAND, Edith.
Public Relations als Beruf: Kritische Analyse eines aufstrebenden Kommunikationsberufes.

PWIENAND, Edith. Public Relations als Beruf: Kritische Analyse eines aufstrebenden
Kommunikationsberufes. S. 118.

2\v/gl. BERNEYS, L. Edward. Propagandafonline]. 1928. [Stand: 2016-01-16] S.20. URL:
http://asset4.soupcdn.com/asset/0324/0984 _4ce7.pdf

2v/gl. BERNEYS, L. Edward. Propaganda[online]. 1928. [Stand:2016-01-16]
S.19.URL:http://asset4.soupcdn.com/asset/0324/0984 _4ce7.pdf
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2.2 PR-Ethik

Vorerst sollen die Begriffe Ethik, PR-Ethik und Kodex definiert werden. Unter Ethik oder
Moral werden moralische und ethische Normen zusammengefasst, die die einzelnen
menschlichen Handlungen normieren und bestimmen. Ethik versucht, sittliches Empfinden
zu beschreiben und zu erkldren sowie Kriterien und Malstibe fiir moralisch
gerechtfertigtes Handeln aufzustellen.?? Ethik in der PR ist sehr wichtig, und zwar
aufgrund der groBen Macht und des wesentlichen Einflusses auf die Offentlichkeit. Je
mehr der Einfluss von PR bekannt wurde, desto mehr untersuchten die PR-Forscher das
Verhiltnis von PR und Ethik. ,,Eine der beriihmten Klassifikationen war die von Wilke,

der drei Ebenen der Medienethik unterscheidet.

v ,.Die theoretische Ebene
v" Die empirische Ebene

v' Die pragmatische Ebene*?*

Richtlinien fiir ethisches Verhalten der PR-Fachleute werden auf internationaler Ebene
durch verschiedene PR-Kodexe formuliert. ,,Sie orientieren sich an den Menschenrechten,

an der Wiirde und dem Wert der menschlichen Personen®.?°

Ein wesentlicher Punkt des PR-Kodexes kann die Verwendung von wahrhaftigen

Informationen sein.

Im Zusammenhang mit dem Thema dieser Bachelorarbeit sollte der ethische Aspekt der
PR hervorgehoben, denn im Kontext mit einer sozialen Einrichtung wie das Pecovatelské
centrum Praha 7 und seiner Klientel spielen ethische Kriterien und Normen eine grof3e
Rolle.

2.3 Abgrenzung von Werbung

Heutzutage ist es nicht schwer, mit Werbung konfrontiert zu werden. Durch Werbung kann

man potentielle Kundengewinnen und neue Zielgruppen ansprechen.?® Aufgrund der

22 \/gl. KUNCZIK, Michael. Public Relations: Konzepte und Theorien. Wien: Bohlau, 2010.5. Auflage. S.
163. Im Folgenden: KUNCZIK, Michael. Public Relations: Konzepte und Theorien.

23 KUNCZIK, Michael. Public Relations: Konzepte und Theorien.S.165.

24 KUNCZIK, Michael. Public Relations: Konzepte und Theorien.S.165.

2 MERTEN, Klaus. Das Handwdérterbuch der PR A-Q. Frankfurt am Main: F.A.Z.-Inst. fir Management-,
Markt- und Medieninformationen, 2000. S. 77.

% Vgl. DULISCH, Ralf. Schreiben in Werbung, PR und Journalismus: Zum Berufsbild des Texters fiir
Massenmedien. Opladen, Wiesbaden: Wesdt. Verl., 1998. S.93. Im Folgenden: DULISCH, Ralf. Schreiben in
Werbung, PR und Journalismus: Zum Berufsbild des Texters fiir Massenmedien.
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Aussage lasst sich die Werbung als eine gezielte Beeinflussung der Personen bezeichnen,
um den Umsatz zu steigern. Der wesentliche Unterschied zu PR liegt unmittelbar in der
Beeinflussung der Offentlichkeit. Das Ziel der PR ist der Aufbau einer vertrauen wiirdigen
Beziehung zwischen der Organisation und der Offentlichkeit. Das Schaffen von Vertrauen
muss auf der Wahrheit beruhen. ,,Vor allem versucht die PR, ein positives Image der
Organisation und ihre Ziele zu konstruieren, um auch fiir Einzelmafnahmen auf Akzeptanz

zu stoBen.?’

Ein deutlicher Unterschied zwischen Werbung und PR besteht in den
Kommunikationswegen. ,,Der Informationsfluss der Werbung lduft nur in eine Richtung.
Die Werbung bildet einen Monolog*.?® Damit ist die Richtung von dem Autor der
Werbung zur Person gemeint, die die Werbung sieht oder liest. Werbungen lassen sich als
Instrumente eines Marketing-Mix auffassen, wogegen PR die langfristigen Reaktionen bei
der Offentlichkeit aufbaut.?® Das weist darauf hin, dass die PR-Arbeit eine langfristige
Arbeit sowohl mit der Offentlichkeit ist, als auch dass die Organisation an sich selbst

arbeiten muss.

oIn der letzten Zeit lisst die Wirkung der klassischen Werbung nach“.*®* Die Griinde
konnten verschiedene Ursachen haben: z.B. konnten die Medien mit den Werbungen

iberfiillt sein und die Zielgruppen kénnen dadurch die Werbungen gar nicht wahrnehmen.

Das Erstellen einer Werbung kann keine billige Angelegenheit sein, die sich jede
Organisation erlauben kann. Angesichts der nachlassenden Wirkung von Werbungen muss
sich die finanzielle Investition in eine Werbung nicht lohnen. Angesichts dieser Tatsache

ist eine Steigerung des PR-Interesses moglich.

2.4 Kommunikation und PR

Im vorherigen Absatz wurden die Kommunikationswege in Propaganda, Werbung und PR
erwihnt, dadurch hat man festgestellt, dass sich Propaganda, Werbung und PR durch die
Unterschiedlichkeit der Kommunikationswege voneinander unterscheiden lassen.

Aufgrund der wichtigen Stellung der Kommunikation in PR soll man die Kommunikation

Z’DULISCH, Ralf. Schreiben in Werbung, PR und Journalismus: Zum Berufsbild des Texters fiir
Massenmedien. S. 93.

BHEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. S. 104.

29 V/gl. DULISCH, Ralf. Schreiben in Werbung, PR und Journalismus: zum Berufsbild des Texters fiir
Massenmedien. S.92.

30GPRA-VERTRAUENSINDEX. PR-Report. Bedeutung klassischer Werbung sinkt [online]. 2015-03-12
[Stand: 2016-02-15] URL.: http://prreport.de/home/aktuell/article/9493-bedeutung-klassischer-werbung-sinkt/
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selbst hervorheben. Es ldsst sich behaupten, dass Kommunikation ein Baustein fiir die PR-
Praxis ist. ,,Fir die PR-Praxis sollte man die Intentionen hinzufiigen, die mit jeder
Kommunikation verbunden sind; denn dass es eine zweckfreie Kommunikation geben

konnte, ist eigentlich auszuschlieBen®.3

Kommunikation im Allgemeinen besteht aus verschiedenen verbalen und nonverbalen
Formen. Die Kommunikationswissenschaft hat verschiedene Kommunikationsarten
analysiert und festgestellt, dass sowohl die verbale Sprache als auch die Korpersprache fiir
das Sozialverhalten des Menschen wichtig sind.®’Ein effektiver Kommunikationsprozess
besteht ausfolgenden vier Elementen: den Urheber/Sender, der Empfinger/Adressat, das
Kommunikationsmittel/  Medium  und  der  Kommunikationsinhalt.3®*  Eine
Kommunikationsbotschaft ist dann auch in der PR-Kommunikation effektiv, wenn alle
diese Elemente u.a. auch unter Zuhilfenahme von nonverbaler Kommunikation eingesetzt
werden. Kommunikation schafft intendiert (oder nicht intendiert) eine Beziehung zu dem
Kommunikationsempfénger, die fiir die Urheber der PR wichtig ist. Durch die
Kommunikation kénnen sowohl die Meinungen gedndert werden als auch Vertrauen

gewonnen werden.

In dem vorherigen Kapitel wurden die Kommunikationswege erwéhnt, und an dieser Stelle
soll ausfiihrlicher auf die interne und externe Kommunikation von Organisationen
eingegangen werden. Mit der internen Kommunikation ist die Kommunikation in der
Organisation und mit der externen Kommunikation die Kommunikation mit der
Offentlichkeit gemeint. ,,Moderne Unternehmen miissen sich in beide Richtungen
darstellen*.3* Die Beziehung zwischen der internen und externen Kommunikation soll sehr
eng miteinander verbunden sein. Die Organisationen, die eine schlechte interne
Kommunikation haben, kénnen iiber keine gute externe Kommunikation verfiigen.

,Kommunikation muss widerspruchsfrei sein mit: 1. der Unternehmensstrategie 2. den

Unternehmensleitlinien 3. den nachpriifbaren Fakten*.®

31 HORST, Avenarius. Public Relations, Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation. S. 72.

%2 vgl. ARGYL, Michael. Kérpersprache und Kommunikation: Nonverbaler Ausdruck und Soziale
Interaktion. Paderborn: Junfermann Verlag, 2013. 10.Auflage. S. 11.

3 Vgl. HORST, Avenarius. Public Relations, Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation. S.73.

3 REICHARDT, Ingo. Das praktische I x 1 der PR: Leitfaden fiir erfolgreiche Kommunikation nach innen
und auflen. Wiesbaden: Gabler, 1997. S. 5. Im Folgenden: REICHARDT, Ingo. Das praktische 1 x 1 der PR:
Leitfaden fiir erfolgreiche Kommunikation nach innen und auf3en.

%5 REICHARDT, Ingo. Das praktische 1 x 1 der PR: Leitfaden fiir erfolgreiche Kommunikation nach innen
und aufSen. S. 22.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 23

2.4.1 Interne Kommunikation in der Organisation

Interne Kommunikation in der Organisation kann auch als interne PR oder interne
Unternehmenskommunikation bezeichnet werden. Unter interner Kommunikation versteht
man alle Titigkeiten und Prozesse, die in der Organisation durchgefiihrt werden.®® Die
interne Kommunikation entspricht der Hierarchie der Organisation.>” Die Mitarbeiter
arbeiten in  verschiedenen  Abteilungen und Positionen, zu denen die

Kommunikationsbotschaft tiber den Kommunikationsweg gelangen soll.

Im Zusammenhang mit der Kommunikation gehoren die Abteilungsgrenzen der
Vergangenheit an.*® Daraus wird klar, dass die Mitarbeiter einer Organisation rege
miteinander kommunizieren und sich bemiihen sollten, so gut wie mdglich informiert zu

sein.

Sehr wichtig ist, dass das Personal iliber wichtige Tatsachen und das Ziel der Organisation
informiert wird.®® Dies kann zu einer Erhéhung des Verantwortungsbewusstseins des
einzelnen Arbeitnehmers fiir die Organisation und die Entwicklung von eigenen kreativen

Ideen zur Verbesserung der Organisation fiihren.

2.4.2 Externe Kommunikation in der Organisation

Externe Kommunikation bzw. externe PR hat als priméare Aufgabe, die Beziehung mit der

Offentlichkeit zu kniipfen und diese anschlieBend zu betreuen.

Unter externer Kommunikation versteht man die Kommunikation mit allen Akteuren, die
nicht bei der Organisation angestellt sind. Das konnen Massenmedien, Lieferanten,

Verwandte von Angestellten usw. sein.

%\gl. BUCHHOLZ, Ulrike. Interne Unternehmenskommunikation. In FHROHLICH,R., P.SZYSZKA,
BENTELE, G. Handbuch der Public Relations: Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches Handeln. Mit
Lexikon. S. 832.

$"'vgl. BUCHHOLZ, Ulrike. Interne Unternehmenskommunikation. In FHROHLICH,R., P.SZYSZKA,
BENTELE, G. Handbuch der Public Relations: Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches Handeln. Mit
Lexikon. S. 833.

3Vgl. REICHARDT, Ingo. Das praktische 1 x 1 der PR: Leitfaden fiir erfolgreiche Kommunikation nach
innen und aufen. S. 24.

$¥Vvgl. BUCHHOLZ, Ulrike. Interne Unternehmenskommunikation. In FHROHLICH, R., P.SZYSZKA,
BENTELE, G. Handbuch der Public Relations: Wissenschaftliche Grundlagen und Berufliches Handeln. Mit
Lexikon.S.836-837.
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2.5 PR-Konzept

Ein PR-Konzept kann nur in dem Fall entworfen werden, wenn die PR-Analyse in der
genannten Organisation durchgefiihrt wird.*°® Eine solche PR-Analyse kann auf zwei
verschiedene Arten durchgefiihrt werden. Es handelt sich entweder um eine SWOT-
Analyse, eine IST-SOLL Analyse (Vergleich) oder um eine PEST-Analyse. Durch die PR-
Analyse stellt man fest, wie die Organisation nach innen und auflen kommuniziert. Diese
Kommunikation (interne und externe) ist ein wesentlicher Aspekt in der PR-Arbeit. ,, Auf
der vollstindigen Sammlung aller relevanten Fakten und ihrer Interpretation beruht die

gesamte Strategie der spiteren PR-Arbeit* 4

Durch die Analyse der Organisation wurde ein PR-Konzept in fiinf Schritten aufgestellt.
In diesem PR-Konzept wurden verschiedene Analysen gebraucht. Das sind: Analyse der
internen und externen PR-Instrumente, SWOT-Analyse, IST-SOLL-Analyse und die

Analysen der gesammelten gewonnen Informationen.
Die Schritte im Einzelnen sind:

1) Die Informationen iiber die Organisation sammeln

2) Strukturierung der gewonnenen Fakten

3) Die gewonnenen Informationen in die SWOT-Analyse hinzufiigen

4) Die IST-SOLL Zustand(Analyse)

5) Die wichtigsten PR-Aufgaben, die die Organisation ausfiihren sollte*?
Man erhilt die Moglichkeit, durch diese PR-Analyse die erforderlichen Informationen zu
gewinnen und dadurch den PR-Krisenplan zu konstruieren. In dem ersten Schritt bekommt

man eine allgemeine Ubersicht iiber die Organisation.

Es werden solche Fragen gestellt wie: ,,Welche Bezugsgruppen sind fiir die PR-Aufgaben
wichtig? Wie heiBt die Organisation genau (Rechtsform)? Welche Standorte gibt es?*4®
Diese Fragen dienen sowohl zur Bestimmung der Organisation als auch zum Verstehen der
Organisation in ihrem Verhiltnis zur Offentlichkeit. Darauf folgen die Strukturierung und
Komprimierung der Fakten.** Hier sollen die Fakten der Analyse mehr in die Tiefe gehen
und an dieser Stelle muss man besonders betonen, dass interne und externe PR-Instrumente

eine wesentliche Rolle spielen. Samtliche Daten und Bemerkungen, die durch die

40Vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 21.

41 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 22.
42V/gl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S.26-31.
43 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 23.

4 \gl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 27.
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vorherigen Schritte erworben wurden, werden in die SWOT-Analyse eingeordnet. Die
interne Analyse hilft, die Schwichen und Stirken der Organisation zu erkennen.*® Man
bekommt eine externe und interne Ansicht aller Einfliisse auf die Organisation und ihrer
gesamten Umgebung. Die SWOT Analyse ist eine universale Analyse, die man in

verschiedenen Wirtschaftsbereichen nutzen kann, wie z.B. bei der Finanz-Analyse.

2.6 PR-Instrumente

Die SWOT und IST-SOLL Zustand werden in dem nichsten Kapitel ndher hervorgehoben.
Es sind auch andere Arten von Analysen zu verwenden wie z.B. Marktanalyse, PEST-
Analyse, durch die die Umgebung der Organisation analysiert und bekannt wird. Auf die
bekannte Umgebung der Organisation wirkt die PR durch PR-Instrumente ein. Ein gutes
PR-Programm zeichnet sich dadurch aus, dass nicht nur eine einzige PR-MafBnahme
durchgefiihrt wird, sondern verschiedene MaBinahmen kombiniert eingesetzt und in ein
stimmiges Bild gebracht werden.*® PR-Instrumente beruhen auf der Kommunikation, die
verschiedene Formen haben kann, die in den unterschiedlichsten PR-Instrumenten
gespiegelt werden, um die Kommunikation zu verbessern. Dies ist in der Tabelle unten

deutlich zu sehen.
Tabelle 1: Instrumente fiir die PR-Arbeit (Auswahl)
,,Schriftliche Kommunikation (periodisch und nicht-periodisch erscheinende Printmedien)

- Kundenzeitung ¢ Nachbarschaftszeitung ¢ Newsletter ¢ Pressespiegel (PR-

Instrumente)
Personliche Kommunikation (Gespriache und Veranstaltungen)

e Aktionsmedien, sonstige Instrumente und Schaumedien

Audiovisuelle und elektronische Medien*.*’

Es lasst sich deutlich erkennen, dass PR-Instrumente fast in jeder Kommunikationsweise
mit der Offentlichkeit eingesetzt werden. Die externen und internen PR-Instrumente
werden im folgenden Kapitel ausfiihrlich beschrieben. In dieser Ubersicht kann man sehen,

dass die Instrumente auf eine Zielgruppe oder auf eine Einzelperson ausgerichtet sind. In

%vgl. IMMERSCHITT, Wolfgang. Profil durch PR: Strategische Unternehmenskommunikation-vom
Konzept zur CEO-Positionierung. Wiesbaden: Gabler, 2009. S.68.

46 DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: Professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit. S. 45.
4’GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 46.
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der Tabelle 1 werden verschiedene Instrumente vermerkt und anhand der Art der

Instrumente ldsst sich die Zielgruppe bestimmen.

2.6.1 Interne PR-Instrumente

Nach Aussagen von Wissenschaftlern, die sich mit der internen Kommunikation
beschiftigt haben, fingt die Offentlichkeitsarbeit bei der internen Kommunikation
innerhalb der Organisation an.*® Das weist darauf hin, wie wichtig die interne
Kommunikation ist, und dass die interne PR-Instrumente Einfluss auf die o6ffentliche
Umgebung der Organisation hat. Ohne gute interne Kommunikation kann man keine
erfolgreiche externe PR aufbauen.*® Aus diesem Grund wird an dieser Stelle eine kurze
Ubersicht interner PR-Instrumente zusammengestellt, um sie im praktischen Teil
anzuwenden. Hier konnen die PR-Instrumente nicht vollstindig aufgezahlt werden, denn in
,.fast jedem Betrieb gibt es individuelle, weitere Instrumente, die von den Verantwortlichen
fir die interne Kommunikation eingesetzt werden, um eine ganz spezifische
innerbetriebliche Bedarfssituation zu 18sen“.>® Die Durchfiihrung der internen
Kommunikation hdngt auch von der Grofle des Unternehmens ab. Wenn es sich um ein
internationales Unternehmen handelt, ist die interne Kommunikation schwieriger als bei
einem kleineren Unternehmen.®!In der internen Kommunikation werden dafiir die internen
PR-Instrumente angewendet. In der Grundeinteilung lassen sich die wichtigsten internen

PR-Instrumente vorstellen.
Grundeinteilung:

Dialog, Information, Waissenstransfer und Motivation erfiillen die wichtigsten

Hauptfunktionen der internen PR-Instrumente.>2

,,Die internen PR-Instrumente, die einen informativen Charakter haben, sind vor allem:
Schwarzes Brett, Rundschreiben, Intranet, E-Mails, Broschiiren, Geschiftsberichte, Briefe.
Die internen PR-Instrumente, die einen motivierenden Charakter haben, sind:

Motivations-, Gliickwunschschreiben, Dankschreiben.

48 Vgl. SZYSZKA, Petr. Public Relations und Offentlichkeitsarbeit: Einfiihrung in die Grundlagen. In
Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk der evangelischen Publizistik (Hg.).
S. 49.

4 Vgl. SZAMEITAT, Dietrich. Public Relations in Unternehmen: Ein Praxis-Leitfaden fiir die
Offentlichkeit. Heidelberg: Springer, 2003. S. 38.

%0 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 204.

51 ygl. HEJLOVA, Denisa. Public Relations. S. 154.

52 Vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 205.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 27

Die internen PR-Instrumente, die einen Dialog-Charakter haben, konnen folgende sein:

Gespriche, Besprechungen, Konferenzen, schriftliche Befragung*.>®

Ihrem  Zweck  entsprechend  konnen  die  PR-Instrumente auch als
Kommunikationsinstrumente bezeichnet werden. Die internen PR-Instrumente kdénnen
gemal der internen Absichten und Zielsetzungen im Inneren der Organisation eingesetzt
werden.

Ob die Kommunikation erfolgreich angewendet wird, liegt nicht nur an den Instrumenten
sondern auch an den Sprechern/Kommunikationssendern, Themenauswahl oder

Betriebsklima.>

Fiir eine interne PR-Analyse halte ich es fiir wichtig, auch die Bedeutung der Farben, die

Text- und AbbildungsgroBe der einzelnen PR-Kommunikationsmittel zu erwéhnen.
e Farben

Es wurde festgestellt, dass die Farben beim Einsatz der PR-Instrumente eine wesentliche
Wirkung auf die potenziellen Kunden haben. Hier werden kurz die Grundfarben und ihre
Wirkungen beschrieben, in der Praxis trifft man auch auf mehr Farben:

,,Gelb: impulsiv, liebevoll, aufregend, herzlich, frohlich

Rottone: gesellig, anregend, temperamentvoll, attraktiv, stark

Griintone: gesund, entspannt, natiirlich, bewusst
Blautone: ruhig, friedlich, kiihl, frei**®

2.6.2 Externe PR-Instrumente

v Logo

Plakat

Flyer

Veranstaltung

Internet, Website®®
Slogan

Zeitung und Zeitschrift®’

NN N N N SR

8 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 205-207.

4 Vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S.204.

5 PRINT-DESIGN. Die Wirkung von Farben im Marketing: Mit Farben Marken-Identit:it
kommunizieren[online]. 2010-02-01 [Stand: 2016-02-25]. URL.: http://klickkomplizen.de/blog/print-
design/die-wirkung-von-farben-im-marketing/

KOHLER, Tanja. Krisen-PR im Internet: Nutzungsmoglichkeiten, Einflussfaktoren und Problemfelder.
S.175.
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PR-Instrumente
Die Hauptfrage in diesem Bereich konnte sein:

Durch welche PR-Instrumente konnen die festgelegten Ziele erreicht werden?

Logo

»Ein Logo ist die optische oder typographische Verdichtung und Visualisierung der
Organisationsbezeichnung*.>® Es wird in dieser Diplomarbeit als weiteres PR-Instrument
behandelt. Durch ein Logo kann die Offentlichkeit angesprochen werden, was fiir Public

Relations wesentlich ist.

Slogan

»Slogans haben eine wichtige Stellung in der Werbebranche wegen ihrer Auswirkung auf
die Offentlichkeit“.®> Das kann vor allem daran liegen, dass Slogans im Bewusstsein der
Offentlichkeit schnell verankert werden. Ein Slogan soll klangvoll sein und vor allem

etwas zum Ausdruck bringen.>®

Flyer

Durch Flyer kénnen die Organisationen mit der Offentlichkeit kommunizieren. Daraus
folgt, dass Flyer zur externen Kommunikation der Organisation gehdren und im
Zusammenhang damit 1isst sich behaupten, dass* Flyer iiber entsprechende Qualitdt und

Corper design verfiigen miissen‘.%°

Veranstaltung

Veranstaltungen koénnen von der Organisation bei verschiedenen Anldssen organisiert
werden. Es kann sich um eine Veranstaltung wegen der Krisensituation oder wegen der

Offentlichkeitsmitteilung von einer bestimmten Innovation, die zum Wohl der

5 PFANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos, 1995. S. 56-58. Im Folgenden: PFANNENDORFER,
Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir soziale Organisationen.

5 LUTHE, Detlef. Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen, eine Arbeitshilfe. S. 88.

59 Vgl. SENKAPOUN, Pavel. Web Copywriting: pro samouky, priivodce moderniho marketéra a podnikatele
po webovém obsahu.Brno: Zoner Press, 2015. S.109.

SFUR GRUNDER. Externe Kommunikation und PR fiir Unternehmer[online].[Stand 2016-04-17]. URL:
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-gruenden/unternehmensstart/aussenauftritt/externe-
kommunikation/
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Organisation beitragt, handeln. Die Veranstaltungen haben vor allem informative Funktion.
»Die Informationen werden sofort besprochen und erkliart, um Missverstindnisse zu
vermeiden©.%! Die Formen der Veranstaltungen konnen z.B. Tage der Offenen Tiir,

Diskussionsveranstaltung, Prisentationen sein.?

Internet

Das Internet (die Neuen Medien) hat/ben eine besondere Position in der heutigen
Kommunikation.%® An dieser Stelle sollte noch unterstrichen werden, dass es unmoglich
ist, ,,effektive PR ohne die Nutzung von Internet zu beschreiben, denn es gehért zu den

neuesten externen PR-Instrumenten<.%4

Die Autorin Theaker hebt z.B. hervor, dass das Internet ein Medium fiir Verdnderungen
und Kommunikation mit den Organisationen ist.®®> Die Nutzung von Internet (Facebook,
Youtube) ist nicht nur fiir die Profit-Organisationen bestimmt,%® sondern auch fiir die
NPOs, dadurch kénnen die NPOs in den Augen der Offentlichkeit als innovativ

wahrgenommen werden.

Soziale Netzwerke

Unter Sozialen Netzwerken versteht man z.B. Facebook, Snapchat.

,,Bei dieser Form von PR ist allerdings zu beachten, dass der Pflegeaufwand sehr hoch ist

und nicht immer kdnnen alle Zielgruppen iiber die Portale erreicht werden*.%’

Website

Webseiten und auch soziale Netzwerke werden der Online-PR zugeordnet. Bei den Online-
Medien kann die Zeit eine wesentliche Rolle spielen, weil mit ihrer Hilfe auf bestimmte
aktuelle Situationen schnell reagiert. Die Webseiten sind fiir eine Organisation wichtig,

weil sich mit ihrer Hilfe auch neue potentielle Zielgruppen einen ersten Eindruck von der

SIHERBST, Dieter. Krisen-PR. In Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk
der evangelischen Publizistik (Hg.). S. 290.

6y/gl. HERBST, Dieter. Krisen-PR In Offentlichkeitsarbeit fiir ~ Nonprofit-Organisationen.
Gemeinschaftswerk der evangelischen Publizistik (Hg.). S. 290.

83Vgl. KUNCZIK, M. Public Relations: Konzepte und Theorien. S. 475.

8 KUNCZIK, M. Public Relations: Konzepte und Theorien. S. 475.

SSTHEAKER, Alison. The Public Relations: Handbook. Oxon: Routledge, 2012. S.404. Im Folgenden:
THEAKER, Alison. The Public Relations: Handbook.

% Vgl. THEAKER, Alison. The Public Relations: Handbook. S. 404.

67 FUR GRUNDER. Externe Kommunikation und PR fiir Unternehmer[online].[Stand 2016-04-17].
URL:https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-gruenden/unternehmensstart/aussenauftritt/externe-
kommunikation/
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Organisation machen konnen. Das hat zur Folge, dass die Imagewirkung iiber die Website

im Vordergrund steht.%®
Plakat

Die Plakate lassen sich an den offentlichen Anlagen am hiufigsten sehen, weil man
dadurch die Information der Offentlichkeit weitergibt. ,Hier sei nachdriicklich zu
bemerken, dass die Hauptaufgabe des Plakates (..) nicht in erster Linie die
Informationsmitteilung ist, sondern {iberhaupt erst das Interesse zu wecken“.%® Ein Plakat
lasst sich auch zur sog. Binnenkommunikation zuordnen. ,,Die Binnenkommunikation 1asst
sich als Beitrag zur Verbesserung der gesamten AuBendarstellung der NPO bewerten®.”
Daraus lésst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass man den Plakaten bei der externen

Kommunikation eine groBere Aufmerksamkeit widmen sollte.

Newsletter und Magazine

Auch durch Newsletter oder Magazine kann sowohl eine Botschaft an die Offentlichkeit
mitgeteilt werden als auch ein bestimmtes Image der Organisation in der Offentlichkeit

entworfen werden.

2.7 Nonprofit-PR

Angesichts der Vielzahl der Fakten konnte es sehr kompliziert sein, eine Definition von
Nonprofit-PR aufzustellen. ,,Jan Tonnemacher definierte Nonprofit-PR als die Gestaltung
der Kommunikationsbeziehungen einer Person oder Institution mit ihren
Teiloffentlichkeiten zur Erreichung ideeller und sozialer Zielsetzungen, ohne dass dabei
Eigeninteressen verfolgt werden, die iiber die Aufrechterhaltung und Verbesserung der

eigenen Funktion zur Erreichung dieser Ziele hinausgehen*.’

Dieses Kriterium fiir Nonprofit-PR grenzt sowohl genau die wesentlichen Anforderungen
an die NPOs als auch die Anforderungen an PR ab.

88\gl. FUR GRUNDER. Externe Kommunikation und PR fiir Unternehmer[online].[Stand2016-04-17] URL.:
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-gruenden/unternehmensstart/aussenauftritt/externe-
kommunikation/

SPFANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen.S.83.

RAMM, Wolf-Christian. Binnenkommunikation. In Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen.
Gemeinschaftswerk der evangelischen Publizistik (Hg.). S.337.

T TONNEMACHER, Jan, 2008. Zitiert nach FROHLICH,R., P.SZYSZKA, G. BENTELE. Handbuch der
Public Relations: Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches Handeln. Mit Lexikon. S. 636.
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Nonprofit-PR ldsst sich von Profit-PR unterscheiden, weil die NPOs nicht auf den Verkauf

von Produkten oder Leistungen konzentriert sind und keinen Gewinn anstreben.

2.8 PR und Analyse

Fiir die Zusammenstellung des PR-Krisenplans muss man zuerst die gegenwirtige
Situation kennen. Um die innere und duflere Umwelt der Organisation kennenzulernen,
werden verschiedene Taktiken benutzt. Eine der wichtigsten Taktiken ist die Analyse.
,Das Ziel ist das Profil des Unternehmens und dessen ,,Alleinstellungsmerkmale” und die
unternehmensspezifischen FEigenheiten mdglichst klar zu beschreiben*.”? Diese
Informationen konnen durch die Analyse gewonnen werden. Man stellt z.B. durch eine
Analyse der bestehenden Situation der Organisation fest, ob in der Organisation effektiv
kommuniziert wird. Die Unternehmensanalysen lassen sich in unterschiedliche Arten der
Analysen, abhingig davon, ob es sich um eine interne oder externe Analyse handelt,

einteilen.

2.8.1 SWOT-Analyse

SWOT ist eine Abkiirzung fiir die englischen Worter: strength, weakness, opportunities,
threats. Die SWOT- Analyse ldsst sich zu den internen Analysen zuordnen und beschéftigt
sich vor allem mit den Schwichen und Stirken der Organisation.”® Im Mittelpunkt der
Analyse steht die Festlegung der Schwichen und Stérken. Sie analysiert die einzelnen
Bereiche (strength, weakness, opportunities und threats) und bildet dabei ein Bild von der
gegebenen Situation. ,,Die SWOT Analyse gilt als Konzept fiir eine Systematische
Situationsanalyse*.”* Die SWOT Analyse kann man fiir verschiedene Konzepte in dem
Wirtschaftsbereich benutzen wie z.B. in Finanz -Analyse. Das weist auf die

Multifunktionalitdt der Analyse hin.

2.8.2 IST-SOLL Zustand und PR-Aufgaben

Der IST-SOLL Vergleich ist ein Verfahren, durch das die PR-Aufgaben bestimmt werden
konnen. Die Ist-Situation ist die Situation, wenn alle Informationen iiber die Organisation

festgestellt wurden, und zwar wie die 6ffentliche Kommunikation der Organisation bis

2 DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: Professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Wiesbaden:
VS Verl. fiir Sozialwiss., 2005. S. 29. Im Folgenden: DEG, Robert. Basiswissen Public Relations:
professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

3 Vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 25.

" WALDEMAR, Pelz. SWOT-Analyse: Beispiele und Tipps zum Erstellen einer SWOT-Analyse[Online].
Nordestedt, 2004.[Stand 2016-05-02]. URL: http://www.wpelz.de/ress/swot.pdf
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jetzt funktioniert hat.”> Anderseits bestimmt die Soll-Situation, wie die Kommunikation
besser organisiert werden konnte. ,,Aus der Gegeniiberstellung der recherchierten IST-
Situation mit der idealen Soll-Situation ldsst sich die spezifische Aufgabenstellung fiir die

Kommunikation klar erkennen*.’®

Nach der Analyse der angewendeten PR-Instrumente der beobachteten Organisation
sollten die PR-Aufgaben festgelegt werden.

An dieser Stelle behandelt die Autorin folgende Bereiche:
Zielgruppe
Die Hauptfrage in diesem Bereich konnte sein:

e An welcher Gruppe wird das PR-Konzept orientiert?
Ziele
Die Hauptfrage in diesem Bereich konnte sein:

e Welche Ziele konnen durch das PR-Konzept erreicht werden?

2.9 PR-Kampagne

Bei der Zusammenstellung von PR-Kampagnen werden verschiedene Instrumente
eingesetzt. Man kann die herkdmmlichen PR-Instrumente oder auch Werbung anwenden.”’
Vor Beginn einer effektiven PR-Kampagne sollte man bestimmte Punkte im Voraus
planen. ,.Zu den Punkten gehoren: Analyse, strategische Planung, Kampagnenkonzept,
Umsetzung und Kontrolle*.”® Das Ziel der PR-Kampagne wird gemi dem Empfinger —
die Zielgruppen - bestimmt. ,,Wenn die Zielsetzungen der Zielgruppen anspruchsvoller
werden, wird folglich auch ein jeweils hoherer Kampagneneinsatz erfordert*.”® PR-
Kampagnen kénnen nicht nur als eine kurzfristige Offentlichkeitsarbeit betrachtet werden,
denn sie hingen davon ab, mit welchen unterschiedlichen Fragen man sich auseinander

setzen muss.8°

> Vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: ein Wegweiser fiir die PR-Praxis.S. 26.

8 GRUPE, Stephanie. Public Relations: ein Wegweiser fiir die PR-Praxis.S. 26.

7 Vgl. HORST, Avenarius. Public Relations: Die Grundlagen der gesellschaftlichen Kommunikation. S.
197.

HORST, Avenarius. Public Relations: Die Grundlagen der gesellschaftlichen Kommunikation. S.198-199.
HORST, Avenarius. Public Relations: Die Grundlagen der gesellschaftlichen Kommunikation. S.201.

8 vgl. BORNER, M. Franz. Das Neue PR-Denken. Wien: Wirtschaftsverlag Ueberreuter, 1999.3. Auflage.
S. 260.Im Folgenden: BOGNER, M. Franz. Das Neue PR-Denken.
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3 KRISENSITUATION UND OFFENTLICHKEITSARBEIT

Eine Krisensituation ldsst sich nicht eindeutig definieren. Der Grund dafiir liegt darin, dass
eine Krisensituation fiir fast jede Organisation etwas anderes bedeuten kann. Aus einer
reinen  PR-Perspektive entstehen  Krisensituationen immer durch uneffektive
Kommunikation.8! Im Folgenden wird versucht, die mannigfachen Ursachen einer Krise zu
beschreiben. Krisensituationen konnen in verschiedenen Bereichen im Mittelpunkt stehen,
wie z.B. im Issues Management, Risikokommunikation, sowie vorbeugende Strategien und
PR-Krisen.

Charakteristika einer Krise:

,»* sind ungeplant und ungewollt,

* bedrohen das Erreichen der Organisationsziele und konnen grofen Schaden in
verschiedenen Hinsichten verursachen,

* sind einzigartig und nicht vergleichbar,

* sind sehr dynamisch, sie verlaufen nicht nach einem festen Schema und sind kaum zu
kontrollieren,

* haben einen offenen Ausgang,

* sind zeitlich befristet und
* sind hiufig sehr komplex

«82
Diese Krisencharakteristik grenzt den Begriff der Krise ab und die Charakteristik ist nicht
nur fiir NPOs, sondern auch fiir die Profit-Organisationen festgelegt. Aufgrund der

unterschiedlichen Krisen konnen auch verschiedene Auswirkungen eintreten.

Wie grof3 die Wirkung eines PR-Konzeptes ist, hingt von der Anwendung der PR ab.
Wenn man PR in der richtigen Zeiten anwendet, werden die PR-Konzepte wéhrend der

Krise wirksamer sein.8?

Ein PR-Konzept, das wihrend der Krise angewendet wird, soll auf eine Organisation
zugeschnitten sein, dies liegt an der Einzigartigkeit der Organisation. In dem PR-
Krisenkonzept geht es vor allem darum, die negativen Auswirkungen zu vermindern. Mit
den negativen Auswirkungen ist vor allem ein negatives Bild in den Augen der

Offentlichkeit gemeint.

81 \Vgl.DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: Professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit. S. 179.
82HERBST, Dieter. Krisen-PR. In Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk
der evangelischen Publizistik (Hg.).S. 277.

8 Vgl. BOGNER, M. Franz. Das Neue PR-Denken. S.296-298.
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Krisen konnen unterschiedliche Ursachen haben, trotzdem gibt es eine Grobgliederung der

moglichen Krisen.

., Wirtschaftskrisen
Technisch-6kologische Krisen
Produktkrisen

Innerbetriebliche Krisen
Politisch-ideologische Krisen
Gesellschaftlich-personale Krisen , 8

Es darf nicht unerwihnt bleiben, dass diese Grobgliederung vor allem fiir die Profit-
Organisation festgelegt ist. Unter Beriicksichtigung der Haupttatigkeiten von Nonprofit-
Organisationen sind nur manche von ihnen anwendbar, wie man in dem ersten Punkt
(Wirtschaftskrisen) deutlich sehen kann. Mit den Wirtschaftskrisen ist ein sinkender
Gewinn gemeint, was aber die Nonprofit-Organisation nicht betrifft.

3.1 Krisentaktiken

Durch eine Krise konnen die Organisationen im Rampenlicht der Offentlichkeit stehen
und die Organisationen sollten darauf reagieren. In dieser Zeit kann man zu den
verschiedenen Krisentaktiken greifen. ,,Die bekannteste Krisentaktiken sind: Kein
Kommentar, Offenheit (,,einfach mal die Hosen runter lassen), die Langweile- Taktik*
Diese Taktiken haben gemeinsam, dass kommuniziert werden muss. Bei solchen Taktiken
geht es um die InhaltsgroBBe der gewdhrten Informationen, die die Organisation mit der
Offentlichkeit teilt, dadurch werden die Taktiken unterschieden.

1. Kein Kommentar
In diesem Fall lassen die Organisationen ihre Sprecher mit der Presse reden.

2. Offenheit
Bei dieser Taktik werden alle Informationen iiber die Krise an die Presse gegeben.

3. Die Langweile-Taktik
Hier handelt es sich um Interessenverlust durch Informationsiiberfluss.®®

#MOHRLE, Hartwin. Plidoyer fiir ein erweitertes Krisenverstindnis. In MOHRLE, Hartwin (Hg.). Krisen-
PR: Krisen erkennen, meistern und vorbeugen - Ein Handbuch von Profis fiir Profis. Frankfurt am Main:
F.A.Z.-Institut fir Management-, Markt- und Medieninformationen,2007. 2.Auflage. S. 19. Im Folgenden:
MOHRLE, Hartwin (Hg.). Krisen-PR: Krisen erkennen, meistern und vorbeugen - Ein Handbuch von Profis
fiir Profis.

8 DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: Professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit. S. 182.
8\gl. DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit. S. 182-
183.
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3.2 Krisenverlauf

Die meisten Krisen sind vorhersehbar und entwickeln sich schrittweise, angesichts dessen
ist es moglich, einen Krisenverlauf festzusetzen.®” In der Praxis lassen sich zwei Modelle
von Krisenverlauf beschreiben. Das erste Modell ist als Vier-Phasen-Modell bekannt. Das
Vier-Phasen-Modell®®  besteht aus 4 Farben: Griin, Gelb, Rot und Blau. Jede Farbe
bedeutet eine Phase der Krise. In dem zweiten Modell handelt es sich auch um vier Phasen,
aber diese werden mit Nummern bezeichnet. In der ersten Phase wird die Zeit in der
Organisation dargestellt, in der Ruhe herrscht. Die zweite Phase ist als gelbe bekannt,
wihrend deren die ersten Indizien einer entstechenden Krise zuerkennen sind. Erste geringe
Krisenauswirkungen sind vorhanden und lassen sich mit geeigneten Methoden der
Friiherkennungen beeinflussen.®® In der dritten (roten) Phase bezeichnet man den Zeitraum
der verlaufenden Krise. Die letzte (blaue) Phase ist die Zeit nach der Krise.*® Ein weiteres
Krisenmodell wurde von Gerald Caplan abgebildet, durch welches man die Ahnlichkeiten
im Zusammenhang mit den anderen Krisenmodellen deutlich erkennen kann. Gerald
Caplan ist ein Amerikaner, der den Krisenprozess in Ankniipfung an die Psychoanalyse

und die frithen Stresstheorien konstruiert hat.®

8 HERBST, Dieter. Krisen-PR. In Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk
der evangelischen Publizistik (Hg.).S. 278.

8 MOHRLE, Hartwin. Plidoyer fiir ein erweitertes Krisenverstindnis. In MOHRLE, Hartwin (Hg.). Krisen-
PR: Krisen erkennen, meistern und vorbeugen-Ein Handbuch von Profis fiir Profis. Frankfurt am Main:
F.A.Z.-Institut fiir Management-, Markt- und Medieninformationen. S.23.

8 HERBST, Dieter. Krisen-PR. In Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk
der evangelischen Publizistik(Hg.).S. 279.

% \/gl. DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: professionelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit. S. 185.
%vgl. SCHWARZ, Andreas. Krisen-PR aus Sicht der Stakeholder: Der Einfluss von Ursachen- und
Verantwortungszuschreibungen auf die Reputation von Organisationen. Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften, 2010. S. 64. Im Folgenden: SCHWARZ, Andreas. Krisen-PR aus Sicht der
Stakeholder: Der Einfluss von Ursachen- und Verantwortungszuschreibungen auf die Reputation von
Organisationen.
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Positive Verdnderung,
Entwicklung

Normalzustand Neues Gleichgewicht
- aufgrund von Anpassung,
keine Verdnderung

Negative Verdnderung,
Fehlentwicklung

Abbildung 1 Das Krisenmodell von Caplan®

Daraus ldsst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass alle drei Modelle vier Phasen haben. In
den drei Phasen kann die Krise bewiltigt werden, indem bestimmte Instrumente zur
Krisenbewiltigung angewendet werden. In der vierten Phase ist dies nicht mdglich, weil
die Krise bereits zum Ausbruch gekommen ist, man kann jedoch die Folgen der Krise

vermindern oder daraus Vorteile fiir die Organisation ziehen.

3.3 Privention und Krisenbewiiltigung

Durch die Krisensituation konnen sowohl das Image als auch die Existenz einer NPO in
Gefahr gebracht werden. Um keinen eventuellen hohen Preis fiir eine entstandene Krise zu
zahlen, konnte es positiv flir die Organisation sein, sich auf die Krisensituation

ordnungsgeméil vorzubereiten.

Die Kommunikation sollte durch die PR im weiteren Sinne des Wortes sowohl mit den
Mitarbeitern als auch mit der externen Offentlichkeit analysiert und verbessert werden.
Man muss davon ausgehen, dass die PR-Arbeit sich als eine Prévention der Krise

betrachten 14sst.%

Eine Krise zu bewiltigen kann eine schwierige Aufgabe fiir die Organisation sein, weil die
meisten Krisen unerwartet entstehen, wenn die Organisation sich auf eine Krise nicht
vorbereitet. Die Haupttétigkeit der PR-Arbeit kann in erster Linie darin bestehen, eine
vertrauensvolle Beziehung zur Offentlichkeit aufbauen. Eine solche vertrauensvolle

Beziehung kann durch eine effektive Kommunikation erreicht werden.

In einer Krise sollte man dies vermeiden:

92 SCHLIEPER-DAMRICH, Ralph. KRISENPRAXIS: Individuales Krisenmanagement [online]. 2014 [Stand
2016-05-01]. URL: http://www.krisenpraxis.de/

9%\gl. KOHLER, Tanja. Krisen-PR im Internet: Nutzungsméglichkeiten, Einflussfaktoren und Problemfelder.
Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2006. S. 75. Im Folgenden: KOHLER, Tanja. Krisen-PR im
Internet: Nutzungsmaglichkeiten, Einflussfaktoren und Problemfelder.
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v" sich zu der Situation nicht ausdriicken

v' falsche Aussagen treffen, die Wahrheit nur Stiick fiir Stiick preisgeben. Vorschnell
Fehler einrdumen

v" Uber Krisenursachen spekulieren

v" Die Konkurrenz ins Spiel bringen, um von sich abzulenken®

Die Organisation sollte der Offentlichkeit moglichst authentische Informationen iiber die
entstandene Krisensituation weitergeben. Durch eventuelle aufgedeckte Liigen ist es sehr
wahrscheinlich, dass die Organisation in den Augen der Offentlichkeit nicht positiv,

sondern negativ betrachtet wird.

3.4 Krisenkommunikation

Krisenkommunikation ldsst sich als ein wesentliches Teil des Krisenmanagements
betrachten.® Sie reagiert zeitlich folgend auf eine Krise, in der sich die Organisation
befindet.

Die Krisenkommunikation ist eine Kommunikation der Organisation wiahrend der Krise
mit der Mediengesellschaft.®® Damit kann die Kommunikation mit verschiedenen Medien
gemeint sein. Wahrend der Krisen, in der sich die NPOs befinden, kann die Verhinderung
von Vertrauensverlust als Ziel der Krisenkommunikation gefordert werden.’” Die
Organisation sollte sich also durch effektive Krisenkommunikation um die

Glaubwiirdigkeit in den Augen der Offentlichkeit und Mediengesellschaft bemiihen.

3.5 Kirisenplan

Aufgrund der unterschiedlichen Charaktere von Krisen ist es nicht einfach und vielleicht
auch unmoglich, einen universalen Krisenplan aufzustellen. Der Begriff Krisenplan kann

unterschiedlich verstanden werden. Zunéchst ist es moglich, unter dem Krisenplan einen

% TRAUTWEIN, Ralf. Public Relations im Kontext von Social Media[online].[Stand:2016-04-27]. ISBN:
978-87-7681-809-8. URL:http://bookboon.com/de/public-relations-im-kontext-von-social-media-ebook. S.
46

% Vgl. NOLTING, Tobias,- THIEBEN, Ansgar (Hg.). Krisenmanagement in der Mediengesellschaft:
Potenziale und Perspektiven der Krisenkommunikation. Wiesbaden: VS Verl. fir Sozialwiss,2008. S. 11. Im
Folgenden: NOLTING, Tobias,- THIEBEN, Ansgar (Hg.). Krisenmanagement in der Mediengesellschaft:
Potenziale und Perspektiven der Krisenkommunikation.

% Vgl. NOLTING, Tobias,- THIEBEN, Ansgar (Hg.). Krisenmanagement in der Mediengesellschaft:
Potenziale und Perspektiven der Krisenkommunikation. S.11.

% Vgl. THIEBEN, Ansgar. Organisationskommunikation in Krisen: Reputationsmanagement durch situative,
integrierte und strategische Krisenkommunikation. Wiesbaden: VS-Verlag, 2011. S. 83. Im Folgenden:
THIEBEN, Ansgar. Organisationskommunikation in Krisen: Reputationsmanagement durch situative,
integrierte und strategische Krisenkommunikation.
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Notfallplan zu verstehen. Wenn in der Organisation unerwartete Krisensituationen
auftauchen, kann durch den bestimmten effektiven Krisenplan die Krise bewiltigt werden.
In dem Plan kann festgelegt werden, wie die Mitarbeiter in bestimmten Situationen
reagieren sollen, an wen sie sich wenden miissen und die wichtigsten Telefonnummern
konnen dort auch aufgefiihrt sein. Im Zusammenhang von PR trifft man auch auf den
Begriff Krisenplan, manchmal auch auf das PR-Krisenkonzept. Der wesentliche
Unterschied zwischen Krisenplan (Notfallplan) und PR-Krisenplan besteht darin, dass,,
die theoretischen PR-Konzepte vorgestellt werden sollten, die Unternehmen konkrete
Handlungsoptionen und Instrumente im Krisenkontext bereitstellen“.°® Der Unterschied
konnte in der Kommunikation mit der Offentlichkeit bestehen, darin also, dass die
Organisation nicht nur (wie im Notfall-Krisenplan) einen Plan aufstellt, sondern dass die
Organisation die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf sich zieht und eine

vertrauenswiirdige Beziehung bildet.

PR bildet die Beziehung zu der Offentlichkeit und falls die Organisation in einer Krise die

Offentlichkeit auf ihrer Seite hat, kann die Organisation dadurch auch prosperieren.

9% KOHLER, Tanja. Krisen-PR im Internet: Nutzungsmdoglichkeiten, Einflussfaktoren und Problemfelder. S. 83.
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4 PECOVATELSKE CENTRUM PRAHA 7

Die Beschreibung der Organisation lésst sich auch als erster Schritt der Zusammenstellung
des PR-Krisenplanes sechen. Dadurch erhdlt man die relevanten Fakten iiber die

Organisation, die unbedingt bei der Zusammenstellung beriicksichtigt werden miissen.

Aufgrund der personlichen Erfahrungen habe ich die Mehrheit der Informationen
durchgearbeitet, die ich wihrend meiner Anstellung in einer Teilzeitstelle in der

Organisation gesammelt habe.

Das Pecovatelské centrum Praha 7 wurde von einer Selbstverwaltungseinheit gegriindet. In
diesem Fall geht es um den Magistrat Prag 7. Bei der Griindung der Beitragsorganisation
hat der Magistrat die Funktion als Stifter und ernennt den Direktor der gegriindeten
Beitragsorganisation. In Pecovatelské centrum Praha 7 ist die Direktorin M. Hronova. Der
Hauptsitz der Beitragsorganisation liegt in Hefmanova 1,170 00 Praha 7 und lésst sich
auch als Direktorat bezeichnen. Pecovatelské centrum Praha 7 verfligt iiber weitere
Gebdude, die in dieser Bachelorarbeit als Pflege-Zentrum bezeichnet werden. Diese sind:

Direktionen, ambulante Pflege, soziale Entlastungszentren, Pflegezentrum.
Pecovatelské centrum Praha 7 hat auch viele Forderer und diese sind:

e B.H.S. BOHEMIA, a.s.
Nad spadem 241/20, Praha 4

¢ BDO Audit s.r.o.
Olbrachtova 1980/5, Praha 4

e FIRST spol. s r.o.
KomunardG 55, Praha 7

e KONCEPT EKOTECH s.r.o.
Letohradska 4, Praha 7

e LIBERTY - TOP - TECH s.r.o.
Jankovcova 1055/13, Praha 7

e MALBA, vyrobni druzstvo
Dobrovského 8, Praha 7

e PARECO s.r.o.
K Vodojemu 2814/33, Praha 5

e PLAN PLUS, s.r.o.
Hornatecka 1772/19, Praha 8

e SETEVA s.r.o. (SKF loziska a.s.)
U Mé&stanského pivovaru 1417/7, Praha 7

e SINPPS s.r.o.
Antala Staska 34, Praha 4

e TRAN - SIG - MA, spol. s r.o.
Mejstfikova 625/16, Praha 4



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 41

Die Forderer tragen vor allem zur Verbesserung der Sozial-Dienstleistungen von
Pecovatelské centrum Praha 7 bei. Pecovatelské centrum Praha 7 hat keine Konkurrenz in

Prag 7.

4.1 Zweck des Pflegedienstes

Die Mission des Pflegedienstes ist es, durch individuelle Hilfe und Unterstiitzung
pflegebediirftigen Klienten, die in Haushalten und Familien auf fremde Hilfe angewiesen
sind, zu ermdglichen, dass sie in ihrer vertrauten Umgebung bleiben kénnen und ihre Zeit
dort verbringen, wo ihnen die Umgebung vertraut ist, ohne dass ihre Lebensqualitét

eingeschriankt wird.

Der Slogan des Pflegedienstes lautet: ,,Uberall gut, zu Hause am besten oder: daheim ist

daheim.
Ziele des Pflegedienstes:

v' Pflegebediirftigen Menschen ermdglichen, in ihrer gewohnten Umgebung zu bleiben,

v" Situationen vorbeugen, um nicht in ein Pflegeheim gehen zu miissen,

v Der Zielgruppe der Klienten bestimmte Leistungen und ein solches Maf} an Hilfe und
Pflege zu bieten, damit ihre Lebensqualitét erhalten bleibt.

4.2 Zielgruppe

Senioren, sowie Menschen mit chronischen Erkrankungen, Menschen mit Behinderung,
die auf fremde Hilfe angewiesen und élter als 19 Jahre sind. Weiterhin Familien mit
Kindern/Kind — Familien, die momentan drei oder mehr Kinder erziehen und dies
hochstens bis zum vierten Lebensjahr dieser Kinder. Die Bedingung dieser Leistungen ist,
dass die betroffenen Personen im Stadtteil Praha 7 wohnen (es ist keine Notwendigkeit,
einen stindigen Wohnsitz in Praha 7 zu haben, es geniigt, wenn sich die Person im

Stadtteil Praha 7 zum Beispiel bei Verwandten aufhilt).

4.3 Prinzipien der Organisation

v Klienten mit Respekt behandeln,

v Respektieren der Wiinsche, Bediirfnisse, Gewohnheiten, Rituale, Personlichkeiten
und Besonderheiten der Klienten,

v Anpassung an das Alter, die Moglichkeiten und Fahigkeiten des Klienten — in einem
entsprechenden Tempo und Form der Kommunikation,
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v’ Unterstiitzung der Selbstversorgung der Klienten,
v’ Respektieren der individuellen Bediirfnisse der Klienten und Anpassung von Art und
Inhalt der Leistung an den Charakter des Klienten,

v' Zusammenarbeit mit der Familie des Klienten,

<

Gleichberechtigte Behandlung und Respektieren von Wiinschen, die aus kulturellen
Unterschieden resultieren,

Respekt gegeniiber Religion,

Unterstiitzung der Fahigkeiten des Klienten,

Aufrechterhaltung gesellschaftlicher Kontakte,

Zuverldssigkeit (zum vereinbarten Zeitpunkt, hohe Leistungsqualitit)

Unterstiitzung durch Sozialberatung, um sozial ungiinstige Situationen zu bewiltigen,

AN N N VD NN

Steigerung des Selbstvertrauens und des Selbstwertgefiihls.

Die Organisation bestimmte alle diese Prinzipien des Funktionierens und des eigentlichen
Sinnes der Organisation. Die oben genannten Prinzipien konnen als sehr wichtig fiir das
richtige Funktionieren der internen Kommunikation (PR) angesehen werden: Wenn die
Mitarbeiter wissen, wie sie sich gegeniiber den Klienten verhalten sollen, kann ihnen ihre
Arbeit Sinn und Ziel ihrer Bemiihungen geben, und zugleich das Verhalten der
Mitarbeiter positiv bestimmen. Die Festlegung der Ziele ist fiir die interne

Kommunikation wichtig.®®

4.4 Arbeitsablauf

Im Rahmen der Dienstleistungen gibt es flir die Mitarbeiter genau festgelegte
Arbeitsabldufe, die sie befolgen miissen. Diese Arbeitsabliufe werden durch interne

Regeln des Anbieters erginzt.

Eine kurze Ubersicht der einzelnen Leistungen bietet die Vorstellung iiber die von der
Nonprofit-Organisation gebotenen Leistungen. Die fiir die Leistungen erhaltenen
finanziellen Mittel werden fiir die Gehélter der Mitarbeiter eingesetzt, sowie zur
Kostendeckung und Finanzierung einzelner Zentren wie ambulanter Pflegedienst,
Pflegedienst-Zentrum usw. Die Leistungen werden verdndert, verbessert und manche auch
gestrichen. Ich halte es fiir wichtig festzustellen, wie viel Arbeit aufgewendet werden

muss, um das richtige Funktionieren und die Finanzierung der Pflegeeinrichtung zu

% Vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 191.
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sichern. An dieser Stelle muss man besonders betonen, dass die Arbeitsabldufe auch
wesentlich zur internen Kommunikation bestimmt sind. Die Mitarbeiter wissen, was sie
machen und wie die Standardqualitit der Dienstleistungen aussehen soll und dadurch
konnen sie die Alltagstatigkeiten ausfiihren. Das Wissen iiber die Arbeitsabldufe der
Organisation hilft bei dem Verstehen und man kommt der Organisationvorstellung néher.
Dies betrachte ich als einen wesentlichen Punkt fiir ein auf eine spezifische Organisation

zugeschnittenes PR-Krisenkonzept.
Grundregeln fiir die Erbringung der Leistungen und Titigkeiten:
Der Klient erhélt Hilfe nur bei Tétigkeiten, die er selbst nicht ausfiihren kann.

Der Pflegedienst achtet auf die Sicherheit des Klienten — z.B. dass er bei der tédglichen

Hygiene nicht ausrutscht, in Begleitung nicht hinfallt usw.

Die Kommunikation wird den individuellen Bediirfnissen jedes Klienten hinsichtlich
seines Tempos angepasst. Die Mitarbeiter sprechen laut, deutlich, langsam, ggf. verwenden

sie weitere Kommunikationsformen, die der Klient gewohnt ist.
e Hilfe bei der Korperhygiene
Der Pflegedienst hilft auch bei der Korperhygiene. Diese wird in drei Gruppen unterteilt.
Hilfe bei Korperhygiene fiir immobile Klienten bei ihnen zu Hause
e Hilfe bei Korperhygiene zu Hause
Hilfe bei Korperhygiene im Zentrum fiir personliche Hygiene
e Einkaufen

Die Organisation bietet auch hauswirtschaftliche Versorgung wie Einkaufen an. Ein
Mitarbeiter schreibt zusammen mit dem Klienten eine Einkaufsliste und der Klient leistet

eine Vorauszahlung fiir den Einkauf.
¢ Reinigung der Wohnung
Die Reinigung wird in Grundreinigung und Hilfe bei saisonaler Reinigung unterteilt.

Grundreinigung:

Ein Mitarbeiter vereinbart mit dem Klienten, was genau und in welcher Art, bzw. mit

welchen Mitteln gereinigt werden soll.

Hilfe bei saisonaler Reinigung (Frithjahrsputz), Reinigung nach Malerarbeiten:
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Der Pflegedienst kann dem Klienten bei einer saisonalen Reinigung helfen.
e Begleitdienst

Der Mitarbeiter des Pflegedienstes holt den Klienten zu Hause oder an einem anderen
vereinbarten Ort ab. Bei Bedarf hilft er dem Klienten beim Anziehen der Kleidung, Schuhe
usw. und er begleitet ihn entsprechend seiner Wiinsche (zum Arzt, zum Amt, zum Einkauf

USW.).
e Essenslieferung

Die Organisation bietet auch die Lieferung von Mahlzeiten. Jeder Klient erhélt jede Woche
eine Speisekarte, in der seine die ausgewédhlten Speisen markiert sind und die er
anschlieBend zum vereinbarten Zeitpunkt unterzeichnet wieder an den Lieferanten

iiberreicht. Der Klient bezahlt die Anzahl der bestellten Speisen.

e Hilfe und Unterstiitzung bei Essen und Trinken
Der Klient wihlt sein Essen und Getrank, die ihm serviert werden sollen.

e Hilfe beim An- und Auskleiden, einschlielich spezieller Hilfsmittel
Der Pflegedienst bietet die Leistung — Hilfe beim An- und Auskleiden.

e Orientierungshilfe

Diese Leistung hilft dem Klienten, sich im Raum selbststéindig orientieren zu kdnnen, z. B.

in seinem eigenen Heim.
e Hilfe beim Transfer ins Bett oder in den Rollstuhl

Beim Transfer des Klienten vom Bett in den Rollstuhl und zuriick achten die Mitarbeiter
vor allem auf die Sicherheit des Klienten. Ist der Klient vollig unbeweglich und der
Mitarbeiter/in schafft den Transfer nicht alleine, kann er/sie sich einen Kollegen/in zur
Hilfe holen. Bei dem Transfer stellen die Mitarbeiter den Rollstuhl moglichst nah ans Bett,
ziehen die Bremsen an (um nicht weg zu fahren) und transferieren den Klienten durch

einen Griff in den Rollstuhl (oder zurtick).

e Hilfe bei der Grundpflege fiir Haare und Négel

Die Haare des Patienten werden im Rahmen der Ganzkoérperhygiene gewaschen, wenn dies

vom Klienten gewiinscht wird; sie konnen natiirlich auch separat gewaschen werden.
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e Hilfe bei der Vorbereitung von Essen und Getranken

Die Organisation transportiert Speisen nach Wiinschen des Klienten — Friihstiick,

Mittagessen, Pausenbrot oder Abendessen.
e Versorgung mit Wasser

Versorgung mit Wasser erfolgt vor allem im Rahmen eines Ausfalls der offentlichen
Versorgung mit Wasser. Die Mitarbeiter holen das Wasser sowohl aus dem Geschéft (im

Rahmen eines Einkaufs) als auch von der zugestellten Zisterne ab, falls vorhanden.
e Wischeservice-Zustellung

Entweder vereinbart eine Mitarbeiterin, die den Klienten regelméBig besucht, oder ein fiir
den Service zustindiger Mitarbeiter diese Leistung mit dem Klienten, oder der Klient kann

diesen Service auch telefonisch bestellen.

4.5 Beschreibung der Krisensituation in der Beitragsorganisation

Die ersten Anzeichen einer Krise machten sich letztes Jahr in der Organisation bemerkbar.
Die Organisation selbst betrachtete die Krise nicht als eine Bedrohung. Sie betraf den
ambulanten Pflegedienst, der auf der Grundlage eines Berichts iiber den Zustand der
Demenz- (zprava o stavu demence 2014)% errichtet wurde. Die Studien zeigen ein
zunehmendes Auftreten der Alzheimer-Krankheit in Europa. Dies brachte das Zentrum auf
die Idee, den ambulanten Pflegedienst einzurichten. Dort befinden sich nur zwei Klienten
fiir einen Zeitraum von einem Jahr, die diese Leistungen nutzen. Die Situation ist so ernst,
dass das Zentrum nicht in der Lage ist, sich selbst zu finanzieren und iiber eine SchlieBung
nachdenkt. Das Zentrum wurde bisher aus Geldern von anderen Leistungen von
Pecovatelské centrum Praha 7 finanziert. Es ist auch nicht moglich, finanzielle Mittel von

der Stadtverwaltung zu erhalten.

100 MATL, O. HOLMEROVA I. MATLOVA M. Zprava o stavu demence 2014: Existuji v krajich Ceské
republiky vyznamnéjsi rozdily [online]? 2014 [Stand 2016-03-05].
URL: http://www.alzheimer.cz/res/data/001/000188.pdf
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5 UNTERSUCHUNGSMETHODE

Die Einfiithrung des PR-Krisenkonzeptes kann auch als Einfiihrung in die zukiinftige PR-
Arbeit betrachtet werden. Das weist darauf hin, dass das PR-Krisenkonzept auf der
bestéindigen Beziehung zur Offentlichkeit konzipiert wird. Nach Meinung der Verfasserin
ist die Anwendung des PR-Krisenplans die beste Weise, der Beitragsorganisation mit
Hilfe der PR-Arbeit aus der Krise herauszuhelfen. Durch die Abgrenzung zwischen PR,
Werbung und Propaganda im theoretischen Teil 1dsst sich feststellen, dass PR sowohl eine
langfristige Beziehung zur Offentlichkeit aufbaut als auch, dass die PR-Kommunikation
tiber zwei Kommunikationskanéle verfiigt. Das sind die wesentlichen Betrachtungen, die
bei einer Beitragsorganisation, die sich unter die NPOs zuordnen ldsst, beriicksichtigt
werden sollten. Man muss davon ausgehen, dass die genannte Organisation sich um die
Klienten kiimmert und den Klienten die Dienstleistungen anbietet, um ihr Leben durch die

Pflege verbessern zu kdnnen.

Um einen PR-Krisenplan aufzustellen, muss man die wesentlichen Informationen iiber die
Organisation und iiber die Krise selbst kennen. Das PR-Krisenkonzept soll wie folgt

aufgestellt werden:

v Die Informationen iiber die Organisation sammeln

Strukturierung der gewonnenen Fakten

Die gewonnenen Informationen in der SWOT-Analyse hinzufiigen
Die IST-SOLL Analyse

Die wichtigsten PR-Aufgaben, die die Organisation ausfiihren sollte 1%

ASRNENEN

Aufgrund der Komplexitit des gewidhlten Themas dieser Bachelorarbeit wurden diese oben
aufgezdhlten 5 Punkte ausgewihlt, um Schritt fiir Schritt ein erfolgreiches PR-
Krisenkonzept aufzustellen. Bei den einzelnen Punkten hat sich die Verfasserin von der
Publikation: GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis

inspirieren lassen'%,

Die Arbeit beginnt mit der Beschreibung der Beitragsorganisation Pecovatelské centrum
Praha 7 und der Krise, in der sich ein Pflege-Zentrum dieser Organisation befindet. Dann
folgt der zweite Punkt (Strukturierung der gewonnen Fakten), in dem die Analyse der PR-
Aktivitdten in der Beitragsorganisation Pecovatelské centrum Praha 7 durchgefiihrt wird.

Zur Erfassung der Daten fiir die Analyse der PR-Aktivitidten wurden folgende Methoden

101 vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S.26-31.
102 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis.
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erforderlich: teilnehmende Beobachtungen und nicht-standardisierte Gesprache mit den
Mitarbeitern der Organisation und Analyse der externen PR-Instrumente der Organisation.
Damit sind gemeint: Webseiten der Organisation, Druckmaterialien, Facebook. Das Ziel
der teilnehmenden Beobachtungen war, Informationen iiber die interne Kommunikation

der Organisation zu erhalten:

e Beobachtung der Besprechungen der Direktion und in den einzelnen Pflege-

Zentren der Nonprofit-Organisation

Zur Feststellung der Ansichten der fithrenden Mitarbeiter der einzelnen Zentren benutzte

ich nicht-strukturierte Gespréche, weil ich alle Mitarbeiter gut kenne.

Vor den Gesprichen habe ich Fragen entworfen, die bei den gegebenen Gespriachen
gestellt werden sollten. Es wurden nicht-standardisierte Gespriiche mit der Okonomin
M.M, der Hauptkoordinatorin der ambulanten Pflege, R.H., und der Hauptkoordinatorin
des Pflegediensts, J.S., gefiihrt.

Die Untersuchung teilte ich in die Analyse der internen und externen PR-Kommunikation.
Die interne PR-Kommunikation wird auf Grund der internen Kommunikation in der
Organisation durchgefiihrt. In der Literatur gibt es die Ansicht, dass fiir das richtige
Funktionieren der PR-Aktivititen mit der Offentlichkeit zuerst die interne PR-
Kommunikation der Organisation richtig funktionieren muss, damit das Konzept

anwendbar ist.

Dann kommt man zu dem dritten Punkt: der SWOT-Analyse. In der SWOT-Analyse lassen
sich die gewonnen Informationen eintragen. In dem 4. Punkt ldsst sich der IST-SOLL
Vergleich durchfithren und dann wird die Aufgabenermittlung des PR-Krisenplans
behandelt. AnschlieBend werden alle diese Informationen dazu benutzt, um einen

moglichen geeigneten PR-Krisenplan aufzustellen.
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6 ANALYSE DER PR-INSTREUMENTEN IN DER ORGANISATION

Auf der Grundlage der Erstellung des PR-Krisenplans ist es notwendig, die bisher
verwendeten PR-Instrumente zu kennen. Der Einfluss der PR wurde der Organisation
aufgrund von einigen entstandenen Krisensituationen bewusst, die den Verlust von
Klienten bewirkten und somit einige Pflege-Zentren von der Moglichkeit der SchlieBung
bedrohten. Es konnte bereits bei der VVorbereitung des Krisenplans festgestellt werden, dass
die Organisation die grundlegenden PR-Kanile, wie zum Beispiel: Flyer und Webseiten,
nicht ausreichend nutzte. Die Untersuchung der Organisation wurde im Herbst 2015
aufgenommen und der Entwurf von neuen Kommunikationsinstrumenten erfolgte im
Januar 2016. Wihrend der Verfassung meiner Arbeit wurden Anderungen vorgenommen,
die meinerseits eingeleitet wurden, und dadurch wurde die PR-Kommunikation in

Pecovatelské centrum Praha 7 verbessert.

6.1 Analyse der internen und externen PR-Instrumenten von

Pecovatelské centrum Praha 7

Dieser Teil befasst sich mit der Kommunikation in der Organisation und den PR-
Instrumenten, die in der Organisation verwendet werden. Aufgrund dessen wurde eine
Gesamtbeurteilung der PR erarbeitet. Die PR-Beurteilung ist fiir die Erstellung der Krisen-
PR grundlegend. In der Organisation war noch nie zuvor eine Person, die sich
ausschlieBlich mit der PR-Abteilung beschéftigt hitte, sondern Entscheidungen und
Strategien wurden von der Direktorin des Pecovatelské centrum Praha 7 initiiert, die aber

vom Magistrat anerkannt werden miissen

Als erst werden gesteuerte Gespriache mit den Angestellten von Pecovatelské centrum
Prahy 7 gefiihrt um herauszufinden, welche Instrumente und Kommunikationsmittel
verwendet werden. Dann werden die externen PR-Instrumente von Pecovatelské centrum
Praha 7 untersucht. Die PR-Analyse ldsst sich nach dem Vorbild von Gerhard

Pfannendorferi®

in seiner Publikation ,, Kommunikationsmanagement™ aufgrund seiner
Auseinandersetzung mit der Thematik iiber Offentlichkeitsarbeit fiir soziale

Organisationen durchfiihren. Er unterscheidet die Wesentlichkeit der Offentlichkeitsarbeit

103 \/gl. PEANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. S. 56-57.
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fiir die Sozialarbeit.'®* Das liegt daran, dass Pecovatelské centrum Praha 7 nur manche
PR-Instrumente aktiv verwendet. AnschlieBend werden die internen PR-Instrumente von

Pecovatelské centrum Praha 7 analysiert.

6.2 Nicht-standardisierte Gespriche

Alle Gesprache wurden mit der Zustimmung der Befragten aufgenommen. Die
Respondenten wurden gezielt gewéhlt: es handelt sich um Mitarbeiter, die in fithrenden
Positionen in der gegebenen Organisation arbeiten. Befragt wurden insgesamt drei
Respondenten. Die Gespriache fanden wéhrend der Arbeitszeit statt. Die Fragestellerin
(Autorin) hatte den Vorteil, dass sie die einzelnen Befragten kennt und verwendete deshalb

nicht standardisierte Gespréche.
Themen, die wéihrend der Einzelgespriache angesprochen wurden:

v' Glauben Sie, dass in Threr gemeinniitzigen Organisation PR-Aktivititen genutzt
werden?

v" Glauben Sie, dass PR-Aktivititen eine Krisensituation dndern kénnen?

<\

Wer ist in Ihrer Organisation mit der PR beauftragt?

v Welche PR-Instrumente verwenden Sie zur Kommunikation mit der Offentlichkeit?
Haben Sie eine bestimmte Zielgruppe?

- Logo der Organisation

- Slogan der Organisation

- Plakate

- Flyer

- Newsletter und Magazine

- Internet

- Pressemitteilungen

- Veranstaltungen

Zur Wahrung der Anonymitit der Befragten gemiB Gesetz Nr. 101/2000 Sb. Des

Personendatenschutzgesetzes werden nur die Namensinitialen angegeben.

104 \/gl. PFEANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. S.10-13.
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Befragte Nr.1 | Okonomin M.M.
Befragte Nr.2 | Hauptkoordinatorin, ambulante Pflege JS.
Befragte Nr.3 | Hauptkoordinatorin, Pflegedienst R.H.

Tabelle 1:Befragte
6.3 Forschungsbericht

v Glauben Sie, dass in Threr gemeinniitzigen Organisation PR-Aktivititen genutzt

werden?
Befragte Nr. 1 glaubt, dass PR-Aktivitdten ausreichend genutzt werden.
Befragte Nr.2 und Nr.3. einigen sich auf fehlenden PR-Aktivititen in ihrer Organisation.
Befragte Nr.2 hélt PR fiir ein neues Instrument der Kommunikation mit Zielgruppen.
v" Glauben Sie, dass PR-Aktivititen eine Krisensituation dndern kénnen?

Befragte Nr.1 denkt, dass Krisen spontan entstehen und dass man sich darauf nicht

vorbereiten kann.

Befragte Nr.2 ist iiberzeugt, dass Krisen einen bestimmen Verlauf haben und zu einem

bestimmten Zeitpunkt bewiéltigt werden konnen.

Befragte Nr.2 und Nr.3 stimmen iiberein, dass PR-Kommunikation die Auswirkung auf die

Organisation mindern kann.

v" Wer ist in lhrer Organisation mit der PR beauftragt?
Alle Befragten habe die gleiche Meinung, dass dies die Direktorin ist.
Befragte Nr. 2 hélt eine separate PR-Abteilung fiir sinnvoll.

Befragte Nr.3 glaubt, dass die Organisation eine PR-Agentur mit der Erstellung einer PR-

Strategie beauftragen sollte.
v Welche PR-Instrumente verwenden Sie zur Kommunikation mit der Offentlichkeit?
Logo der Organisation
Slogan der Organisation
Plakate
Flyer

Newsletter und Magazine
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Internet

Pressemitteilungen

Veranstaltungen

Logo

Alle Befragten sind der Meinung, dass das Logo dezent ist.

Alle Befragten halten die Grofle und Farbe des Logos fiir sympathisch, es ist fiir die Arbeit

der Organisation geeignet.
Keiner der Befragten sieht einen Grund zur Anderung des Logos.

Slogan (Motto)

Allen Befragten gefillt der Slogan. ,,Uberall gut, zu Hause am besten, oder: daheim ist

daheim.*

Plakate

Befragte Nr.1 weil nicht, ob die Organisation Plakate nutzt.

Alle Befragten halten die Verwendung von Plakaten fiir sinnlos.

Flyer

Alle Befragten stimmten zu, dass die Qualitit der Flyer unzureichend ist.

Alle Befragten waren sich iiber die Notwendigkeit der Einflihrung von farbigen Flyern
einig.

Befragte Nr.1 hilt es fiir notwendig, Flyer in Brietkésten zu werfen.

Newsletter und Magazine

Alle Befragten halten die Idee der kiinftigen Nutzung von Newslettern fiir gut.

Befragte Nr. 3 glaubt, dass Newsletter alle Aktionen enthalten konnen, die die

Organisation ihren Klienten anbietet und dadurch auch neue Klienten gewinnen kann.
Internet

Alle Befragten halten die Nutzung von Facebook-Seiten zur Prasentation ihrer

Organisation fiir gut.
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Allen Befragten gefdllt die Webseite der Organisation und halten sie auch fiir
tibersichtlich.

Befragte Nr.2 glaubt, dass die Webseite um einige Informationen {iber die Organisation

erginzt werden sollte.

Pressemeldungen

Befragte Nr.1 hilt Pressemeldungen fiir die gegebene Organisation fiir unwichtig.
Befragte Nr.2 und Nr.3 stimmen iiberein, dass es wenig Kontakte mit Printmedien gibt.

Veranstaltungen

Alle Befragten hatten iiber die H&ufigkeit der Veranstaltungen in der Organisation die

gleiche Meinung.
Befragte Nr.2 schlédgt vor, am Tag der Offenen Tiiren auch Journalisten einzuladen.

Durch die nicht-standardisierte Gespriache mit den Mitarbeitern wurde festgestellt, dass
vor allem die Flyer unzureichend sind. Andererseits neigten die Sympathien zu Facebook
und Internet. Diese Gespriche haben auch gezeigt, dass die Mitarbeiter es sinnvoll fanden,
ein PR-Krisenkonzept aufzustellen. Die Analyse der Webseite Peovatelské centrum Praha

7 und Facebook bestitigt teilweise die Richtigkeit der Ansichten der Mitarbeiter.

6.4 PR-Instrumente, PeCovatelské centrum Praha 7

Das folgende Kapitel ist in zwei Teile gegliedert. Als erstes werden die externen PR-
Instrumente von Pecovatelské centrum Praha 7 untersucht. Die PR-Analyse lédsst sich nach

105 in  seiner  Publikation

dem  Vorbild  von Gerhard  Pfannendorfer
,Kommunikationsmanagement™ aufgrund seiner Auseinandersetzung mit der Thematik
iiber Offentlichkeitsarbeit fiir soziale Organisationen durchfiihren. Er unterscheidet die
Wesentlichkeit der Offentlichkeitsarbeit fiir die Sozialarbeit.!%® Das liegt daran, dass
Pecovatelské centrum Praha 7 nur manche PR-Instrumente aktiv verwendet.
AnschlieBend werden die internen PR-Instrumente von Pecovatelské centrum Praha 7

analysiert.

105 \/gl. PFEANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. S. 56-57.
106 \/gl. PFEANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. S.10-13.
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6.5 Externe PR-Instrumente, PecCovatelské centrum Praha 7

Logo

Plakat

Flyer
Veranstaltung

Internet?’

D N N N N NN

Slogan

6.5.1 Logo der Organisation

e Pecovatelské centrum
S Praha 7

-

Abbildung 2: Logo der Organisation

Das Logo ist einfach und klar und der Wahrnehmung é&lterer Menschen angepasst. Die
blaue Farbe soll ruhig und glaubwiirdig wirken. Der Kontrast ist geeignet gewahlt, heller

Untergrund und dunkle Schrift.

6.5.2 Slogan der Organisation

Der Slogan ist kurz und prignant. Er wird nicht zusammen mit dem Logo auf den Flyers
und Internetseiten angegeben. Der Slogan lautet: Uberall gut, zu Hause am besten oder:

daheim ist daheim.

Es ist empfehlenswert, diesen Slogan stirker ins Bewusstsein der Mitarbeiter und der
Offentlichkeit zu bringen.

6.5.3 Plakate

Plakate werden in der Organisation nur selten verwendet. Sie werden vor allem beim

Stadtamt Prag 7 und beim Allgemeinarzt fiir Prag 7 ausgehingt.

Es ist empfehlenswert, sich mehr zu engagieren und strategisch giinstige Wandfldchen zu
gewinnen. Zum Beispiel wire es auch selbstverstindlich durchfiihrbar, in Krankenhdusern

auf der neurologischen Abteilung Plakate aufzuhéngen.

107 KOHLER, Tanja. Krisen-PR im Internet: Nutzungsmoglichkeiten, Einflussfaktoren und Problemfelder.
S.175.
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Das Aushédngen von Plakaten in den Krankenhédusern auf der neurologischen Abteilung
lasst sich aus dem Grund verteidigen, weil der PR-Krisenplan fiir die Zielgruppe von
Patienten, die vor allem an der Alzheimer-Krankheit leiden, bestimmt ist. Sehr oft wird
hier ambulant behandelt. ,,Die Plakate werden von der Organisation sehr wenig

angewendet, obwohl die Hauptaufgabe des Plakates die Informationsvermittlung ist.1%

6.5.4 Flyer

Flyer sind die beliebteste Form der Werbung, um die Offentlichkeit anzusprechen. Sie sind
vor allem in den Zentren des Pflegedienstes zu finden und werden nur schwarz-weil3
gedruckt. Auf der Riickseite befinden sich alle erforderlichen Informationen:
Informationen iiber die Organisation (Bezeichnung, Logo und Slogan), Kontaktpersonen
und Sponsoren. Der neu entworfene Flyer, der in einer Besprechung genehmigt wurde. Der

Flyer ist farbig, iibersichtlich und einfach.

6.5.5 Webseite

Pecovatelské centrum Praha 7 nutzt Webseiten und Facebook. In der Analyse der
Webseiten (Pecovatelské centrum Praha 7) wird vor allem analysiert: Aktualitit,
Kontaktmdglichkeit, Feedback, Ubersichtlichkeit. Die Webseiten und Facebook wurden
am 04. November 2015 anhand des Kategorieschemas analysiert. Auf Online PR-

Instrumente wird heutzutage ein wesentlicher Schwerpunkt gelegt.1%

108 PFANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. S. 83.
109 vgl. GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 369.
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Benennung der
Webseite WWW.pecovatelskecentrum.cz
Aktualitét
1. aktuelle
Informationen Die Informationen auf der Webseite waren veraltet und ungiiltig
2. aktuelle
Veranstaltungen Veranstaltungen wurden nicht aktualisiert
Insgesamt uniibersichtliche Seiten, sehr verwirrend, es ist nicht leicht,
Ubersichtlichkeit sich im Text auf den Webseiten zu orientieren
Auf hellen Farbstellen wurde helle Schrift verwendet, die unlesbar war.
1.Lesbarkeit Farbkontraste tragen zur Unleserlichkeit bei.
3.Bilder mit der Die Bilder sind in der Galerie zu sehen.Die Webseiten sind nicht originell
Thematik und wirken sehr schroff.
Die Schriftgrofe ist zu klein und es gibt zu viele Informationen. Wegen
4. Text dem Farbhintergrund ist der Text teilweise unlesbar.
Kontaktmoglichkeit
1. Ansprechperson Die Ansprechperson ist gut zu finden.
2. Kontakt Ubersichtlich und hierarchisch aufgebaut.
Service
1. Forum Die Seiten bieten keinen Raum fiir ein 6ffentliches Forum.
2.
Veranstaltungskalender | Es gibt einen iibersichtlichen Kalender mit Veranstaltungen.
3. Facebook Auf der Seite gibt es einen Link auf Facebook.
Feedback
Es ist moglich, eine Nachricht zu hinterlassen. Auf eine Antwort wartet
1.Feedbackmdglichkeit | man leider sehr lange.

Tabelle 2 Analyse der Website

Die Webseiten verfiigen iiber grofle, uniibersichtliche Textmengen. ,,ES wird jedoch
empfohlen, dass Online-Texte deutlich kiirzer sind als gedruckte Texte, da sie am
Bildschirm schwerer lesbar sind“.*'® Auch fehlt auf der Webseite ein Pressebereich. In
dem Fall, dass die Organisation {iber einen Pressbereich verfiigt, muss es auf der Startseite

deutlich zu sehen sein.*!

Fiir Pecovatelské centrum Praha 7 sind Webseite und Facebook die wichtigsten
Kommunikationskanile mit der Offentlichkeit. Die Analyse zeigte, dass die Organisation
keine ausreichend erstellte Webseite hat. Die Autorin mochte vor allem auf Farbkontraste
verweisen, durch welche der Text stellenweise unlesbar ist und verwirrend wirkt. Die
Seiten konnen als insgesamt ungiinstig gestaltet bewertet werden. Es gibt zu viele
Informationen und aufgrund dessen gehen wichtige Informationen verloren. Auch
informiert die Organisation die Offentlichkeit {iber die Veranstaltungen und deren
Anderungen nicht vorab. Auf der Webseite wurden noch die Veranstaltungen erwihnt, die

schon z.B. vor zwei Wochen stattgefunden hatten, also nicht mehr aktuell waren.

110 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S. 385.
111vgl. REICHARDT, Ingo. Das praktische 1 x1 der PR. S. 396.
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AuBerdem wurde von Pecovatelské centrum Praha 7 auch die Seite auf Facebook

eingerichtet. Man kann sie unter www.facebook.com/pecovatelskecentrum.cz finden.

_ﬁ_ Pecovatelské centrum
Praha 7
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Abbildung 3: Website von Pecovatelské centrum Praha 7

6.5.6 Facebook

Benennung von Facebook

Pecovatelskecentrum

Aktualitat

1. aktuelle Informationen

Die Seite bietet Grundinformationen tber die Organisation.

2. aktuelle Veranstaltungen

Es wird auf Veranstaltungen hingewiesen, die in Zukunft stattfinden
sollen.

Ubersichtlichkeit

1.Lesbarkeit

Die Facebook-Seite ist gut gestaltet. Auf der Startseite sieht man einen
Betreuer bei seiner Arbeit. Die Schrift ist normal und gut lesbar.

2.0rientierung

Die Facebook-Seiten sind nach Standards konzipiert und sehr
Ubersichtlich.

3.Bilder mit der Thematik

Auf den Facebook-Seiten gibt es eine ausreichende Anzahl von Fotos
mit Klienten des Pecovatelské centrum Praha 7. Die Fotos stammen
zum grofiten Teil von schon verlaufenen Veranstaltungen.

4. Text

Auf der Startseite gibt es Kommentare zu verschiedenen Themen.

Kontaktmaoglichkeit

1. Ansprechperson

Kontakt ist vorhanden.

Kontakte sind auf den Seiten beschrankt. Man findet nicht alle

2. Kontakt erforderlichen Kontakte.
Service
1. Forum Man kann Kommentare einfligen.

2. Veranstaltungskalender

Es wurden hier kiinftige Veranstaltungen dargestellt.

Feedback

1.Feedbackmoglichkeit

ja

Tabelle 3: Analyse Facebook

Auf Grund der Analyse der Facebook-Seiten konnten entscheidende Differenzen zwischen

der Fithrung der Facebook- und Internetseiten festgestellt werden: Facebook wird sehr gut
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betrieben, bis auf ein Detail: Es gibt zu wenige Informationen tiber die Organisation. Im
Rahmen der Aufstellung eines effektiven Krisenplans und Verbesserung der PR-
Instrumente fand die Autorin durch Gesprache mit der Leiterin des Pecovatelské centrum
Praha 7 heraus, dass die beiden Dominen sich in der Qualitét so sehr entscheiden, weil sie
von zwei unterschiedlichen Mitarbeitern gefiihrt werden. Die Webseiten werden von einer

externen Person im Auftrag gefiihrt, die nur 1050,- CZK pro Jahr dafiir berechnet.

Im Rahmen der Analyse der PR-Instrumente wurde auf dieses Problem hingewiesen, und
dank dessen wurden Verdnderungen vorgenommen. Heute werden diese beiden Doméanen

nur von einer Person gefiihrt.

Aufgrund der Empfehlung der Verfasserin wurden im Januar umfassende Anderungen
sowohl auf der Webseite als auch der Facebook-Seite von Pecovatelské centrum Praha 7
durchgefiihrt. Die Empfehlung war, dass die Webseite auch von einer Mitarbeiterin
verwaltet werden sollte. Bei der Facebook-Seite wurde nur empfohlen, mehrere
Informationen {iber die Organisation hinzufligen. Bei der Webseite wurde ebenfalls
empfohlen, die Grafik zu dndern. Nach Aussagen der dafiir zustdndigen Mitarbeiterin wird
dafiir sehr viel Zeit benétigt. Zurzeit werden sowohl Facebook- als auch Webseite von den

Mitarbeitern der Organisation selbst verwaltet.
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Abbildung 4: Facebook von Pecovatelské centrum Praha 7

6.5.7 Veranstaltungen

Vor der Einfiihrung des PR-Krisenplans wurden Veranstaltungen fiir die Offentlichkeit,
Klienten und ihre Verwandten von der Organisation durchgefiihrt. Auf Grund des
unzureichenden Bewusstseins der Offentlichkeit wurde die Kapazitit dieser
Veranstaltungen nicht ausgenutzt. Ein effektiver PR-Krisenplan sollte helfen, die

Veranstaltung effektiver zu propagieren und so ihre Besucherzahl zu steigern.

Die Organisation bereitete zwar die Veranstaltungen vor, aber Informationen iiber diese
Veranstaltungen wurden nur rechtzeitig auf den Facebook-Seiten verdffentlicht. Weitere
Wege wie z.B. Aushidnge an o6ffentlichen Stellen in Prag wurden gar nicht genutzt. Die
Einfiihrung des PR-Krisenplans sollte auch dabei helfen, dass auch die breitere

Offentlichkeit an den Veranstaltungen der Organisationen teilnimmt und dadurch auch das
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Interesse bei den Journalisten des Magazins Hobulet (Magazin fiir die Prag 7) geweckt

wird.

6.6 Interne PR-Instrumente

Im néchsten Kapitel wird die interne PR-Kommunikation in der Organisation vorgestelit.
Es handelt sich um die internen PR-Instrumente, die in der Organisation bei der
Kommunikation mit den Mitarbeitern angewendet werden. Interne PR-Instrumente wurden
auf der Grundlage von Fachliteratur der Autorin Stephanie Gruppe im Werk Public

Relations ein Wegweiser 2 analysiert.

6.6.1 Teilnehmende Beobachtung
Verlauf der Beobachtung

1. Das Forschungsthema war die interne Kommunikation wihrend der Besprechungen
in den Pflegezentren.

2. Die Forschung wurde durch teilnehmende Beobachtung durchgefiihrt

3. Beobachtungsplan

Die Besprechungen wurden von Dezember bis Ende Januar durchgefiihrt. Es gab
verschiedene Zeitintervalle, die Beobachtung der Besprechungen erfolgte in den
Morgenstunden zwischen 6 und 8 Uhr. Die Forschung fand an verschiedenen Stellen statt:
Direktionen, ambulante Pflege, soziale Entlastungszentren, Pflegezentrum. Wiahrend der
Beobachtungen wurde vor allem verzeichnet, wie in den Besprechungen kommuniziert
wird. Dort haben die Mitarbeiter die Moglichkeit mit der Fithrung zu kommunizieren oder
einzelne Anweisungen zu erhalten. Man hat mir gestattet, an den Besprechungen
teilzunehmen, und zusdtzlich hatte ich freien Zugang zu den einzelnen Zentren. In der
Anlage befindet sich ein Aufzeichnungsblatt, das wihrend der Beobachtungen verwendet

wurde.

6.6.2 Analyse der teilnehmenden Beobachtung

Feedbackmoglichkeit |die Mitarbeiten haben immer nachgefragt
Koérperhaltung freundlich, respektvoll
Besprechung informativ, sprach klar und prézis

Tabelle 4 : Analyse der Besprechungen

112 GRUPE, Stephanie. Public Relations: Ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. S.250-256.
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Ein Hauptkommunikationskanal sind Verhandlungen in der Direktion und den Zentren.
Wihrend dieser erhalten die Mitarbeiter Informationen iiber Anderungen in der
Organisation, Neuheiten oder andere wichtige Informationen. Wéhrend eines Arbeitstages
werden durch die Vorgesetzten in den Zentren Kontrollen vor Ort durchgefiihrt. Aufgrund
dieser Kontrollen werden Anerkennungen oder Kritiken vergeben. Auf diese wird vor

allem in den Besprechungen hingewiesen.

Hier konnte man zwei Kommunikationskanéle beobachten. Und dies nicht nur von den
Vorgesetzten zu den Angestellten, sondern die Angestellten hatten auch die Mdoglichkeit,
ihre Meinung zu duflern oder Fragen zu stellen. Dies fiihrte zu Diskussionen und zu

weiteren Fragen der Mitarbeiter.

Im sozialen Entlastungszentrum gibt es jeden Tag zwischen 6 und 7 Uhr eine Besprechung.
Der Grund dieser morgendlichen Besprechung ist, dass es zu diesem Zeitpunkt einen
Dienstwechsel gibt und alle Mitarbeiter daran teilnehmen konnen, d.h. sowohl Mitarbeiter,
die ihren Dienst beenden, als auch Mitarbeiter, die ihren Dienst antreten. Man kann
wichtige Informationen in Bezug auf den Betrieb tauschen, z.B. iiber Klienten und ihren
Gesundheitszustand oder iliber unerwartete Situationen, die wihrend des Nachtdienstes
vorgefallen sind. Einmal in der Woche nimmt auch die Direktorin des Pecovatelské
centrum Praha 7 teil.

In allen beobachteten Zentrumen wirkten die beteiligten Mitarbeiter wéhrend den
Besprechungen entspannt, freundlich und fragten nach den Unklarheiten. Auf den
Besprechungen, an denen die Direktorin teilnahm, konnte man eine leichte Nervositit
wahrnehmen. Gleichzeitig wurde in der Korpersprache der Mitarbeiter Respekt festgestellt.
Respekt wird hiufig dadurch gezeigt, dass man die Arme entlang des Korpers und nicht
verschrinkt vor dem Korper hélt und die Korperhaltung selbstbewusst und freundlich
wirkt. 12 Die Direktorin sprach innerhalb der Besprechungen sachlich und informierte iiber
die neuen Anspriiche an die Mitarbeiter. Zugleich stellte sie den Mitarbeitern die Fragen,
die ihre Gefiihle und Zufriedenheit betrafen. In dem Fall, dass sie innerhalb der
Besprechungen etwas nicht gut fand z.B., wie die Mitarbeiter iiber die Klienten sprechen,

traf sie sich mit dem gegebenen Mitarbeiter persénlich und fiihrte mit ihm ein

113 vgl. PREUBNERS, Dirk. Sicher auftreten im Technischen Vertrieb: So iiberzeugen Sie IThre Kunden.
Miinchen: Gabler, 2014. 4. Auflage. S. 14.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 61

Privatgespriach, damit die anderen Mitarbeiter nicht wussten, worum es geht. Sie erklarte

ithm ihren Standpunkt und wies auf seine Fehler hin.

6.6.3 Schwarzes Brett

In der Organisation trifft man auf keine Schwarzen Bretter, die fiir die Mitarbeiter geeignet
sind, sondern auf die, die fiir die Offentlichkeit bestimmen sind. Fiir die interne
Kommunikation sind die Schwarzen Bretter geeignet, die den Mitarbeitern dienen sollen.
Trotzdem sollte man an dieser Stelle die Schwarzen Bretter der Organisation beschreiben,

weil sie die Funktion der externen Kommunikation haben.

Im Eingang der Hauptdirektion der Non-Profit-Organisation gibt es auf dem Flur ein
Schwarzes Brett. Durch diesen Flur gehen Mitarbeiter, die das Areal verlassen oder zur
Toilette gehen. Die Platzierung ist an einer sehr frequentierten Stelle und somit nicht zu
iibersehen. Leider wirkt das Brett sehr fade und ist nur fiir die Offentlichkeit bestimmit.
Viele Informationen fiir die Offentlichkeit gibt es hier jedoch nicht und deshalb erfiillt das
Schwarze Brett nicht seinen Zweck — das Interesse zu wecken und die Offentlichkeit zu
informieren. Neue Interessenten gehen ndmlich direkt in die Zentren, die sie sich vorher

ausgesucht haben.
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7 SWOT-ANALYSA VON PEéOVATELSKE CENTRUM PRAHA 7
Starken

e Gute interne Kommunikation — festgelegte Ziele der Organisation, Arbeitsablauf,
Besprechungen

e Facebook — ausreichende externe Kommunikation
o Bereitschaft der Organisation zu neuen PR-Konzepten
e Die Problematik mit Alzheimer-Krankheit ist sehr aktuell

Schwichen

e Die Zustimmung des Magistrats Prag 7
e Die Unkenntnis der Symptome der Krankheit
e Webseite- ungeniigende externe Kommunikation

Chance

e GroBere Aufklirung der Offentlichkeit in Prag 7 von Pecovatelské centrum Praha
7

e Neue Klienten gewinnen

e Eine wesentliche Beziehung zur Offentlichkeit bilden

Risiken

¢ Die Finanzierung des PR-Konzepts
e Die Ablehnung des Magistrates Prag 7

Die Schwichen und Risiken stellen ein grofles Problem in der Anwendung des PR-
Krisenkonzeptes dar. Das liegt an der Bestimmung des Magistrats 7. Wenn der Magistrat
es nicht akzeptiert, darf kein vorgeschlagenes PR-Krisenkonzept realisiert werden. Das

hangt vor allem davon ab, dass der Magistrat der Stifter der Beitragsorganisation ist.

Der Magistrat von Prag 7 hat sich entschieden, die PR-Kampagne finanziell nicht zu
unterstiitzen, obwohl er die PR-Kampagne bei ihrer ersten Vorstellung positiv bewertet
hatte. In dem Zeitraum hat sich aber ein Spender bei der Direktorin der
Beitragsorganisation gemeldet, um die PR-Kampagne finanziell zu dotieren. Die PR-
Kampagne konnte letztendlich nur durchgefiihrt worden, weil sich - zufillig - ein Spender
dafiir gefunden hatte. Letztendlich wurde die PR-Kampagne vom Magistrat doch bewilligt

und kann unter der Schirmherrschaft vom Magistrat eingeleitet werden.
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Die Chancen

Die Moglichkeiten einer effektiven Krisenbewéltigung miissen auf der Grundlage eines
optimalen PR-Krisenplans fiir die Organisation gegriindet sein: Dieser (Der PR-Krisenplan
fiir das Pecovatelské centrum Praha 7) zeigt vor allem geeignete Mittel zur Verbesserung
der Kommunikation und dadurch auch zur Gewinnung von neuen Klienten. Das hat auch
wiederum zur Folge, dass die Organisation ihre Beziehung zur Offentlichkeit vertiefen

wird.
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8 IST-SOLL ZUSTAND

Verwandte Mitarbeiter(Ziel
IST-SOLL Zustand Magistrat | Spender | (Zielgruppe) |gruppe)
70%/100 |20%/100
finanziell Unterstiitzung % % 0%/0% 0%/0%
nicht nicht
neue Klienten gewinnen relevant relevant | 20%/100% Nicht relevant
eine wesentliche Beziehung zur |50%/100 |100%/100
Offentlichkeit % % 50%/100% 100%/100%
50%/100 |nicht
Akzeptant des Magistrates % relevant | nicht relevant |nicht relevant
100%/20
PR-Kampagne - Unterstiitzung | 0%/100% | % nicht relevant | 100%/100%

Tabelle 2: IST-SOLL ZUSTAND

Die SWOT-Analyse ist wesentlich wichtig bei der Zusammenstellung des IST -
SOLL Zustands. Die gewonnen Daten der SWOT-Analyse stellen die IST-
Situation dar. Alle Beteiligten des PR-Konzeptes sind Magistrat, Spender,
Verwandte (der Kranken) und Mitarbeiter der Organisation. Diese wurden in
der Tabelle aufgrund ihrer bedeutungsvollen Rolle in der Zusammenstellung
des PR-Konzeptes ecingetragen. Der Magistrat unterstiitzt finanziell
Pecovatelské centrum Praha 7 jedes Jahr sehr unterschiedlich. Es hdngt von
dem Etat des Magistrats ab. PeCovatelské centrum gewinnt die Finanzmittel
vor allem aus den Haupttdtigkeiten der Organisation und von den Spendern.
Die Nebenaktivititen der Organisation (wie z.B. PR-Krisenplan) miissen mit

dem Magistrat diskutiert werden.
e Neue Klienten gewinnen:

Das ist auch eigentlich ein Ziel des PR-Konzeptes. In diesem Fall konzentriert
man sich auf die Verwandten der Leute, die an der Alzheimer-Krankheit
leiden. Zurzeit sind nur 2 fest angemeldete Klienten im ambulanten
Pflegedienst. Aus dem Grund der Tatsache werden hier 20% eingetragen. Es soll
der Zustand auf 100 % angehoben werden, um die Kapazitit des Zentrums
vollig zu nutzen. Die Mitarbeiter, Magistrat und Spender haben an der
Gewinnung von neuen Klienten auch einen wesentlichen Anteil, aber es ist

nicht relevant zu erwahnen, zu welchem Prozentsatz.
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e Eine wesentliche Beziehung zur Offentlichkeit:

Mit der Offentlichkeit sind alle gemeint, die schon in Kontakt mit der
Organisation stehen oder in Kontakt kommen konnen. Bei der Stelle -
Mitarbeiter ist 100% eingetragen, weil die eine wesentliche Rolle in PR
spielen, wie dies auch oben im theoretischen Teil hervorgehoben wurde. Durch
die Analyse der Besprechungen wurde festgestellt, dass die interne
Kommunikation sich in der Organisation auf einer hohen Ebene befindet.
Spender disponieren auch {iber 100%, weil die Spender stdndig die
Organisation ausreichend unterstiitzen. Das weist darauf hin, dass die
Organisation eine sinnvolle Arbeit und positive (die Klienten zufrieden
stellende) Arbeit leistet und dadurch wird die Organisation in diesem Bild von
den Spendern wahrgenommen, sonst wiirden sie die Organisation finanziell
nicht unterstiitzen. Die Mitarbeiter der Organisation bilden eine ,,miindliche
Offentlichkeitsarbeit der Organisation®, das bedeutet, dass die Mitarbeiter
ihren Bekannten und ihren Familien mitteilen, wie sie in der Organisation
zufrieden sind. Diese Mitarbeiter bekommen von der Organisation sehr
lukrative Benefits, die fiir eine Beitragsorganisation nicht typisch sind. Z.B.

haben sie die Mdglichkeit, an den Englischkursen teilzunehmen.
e Akzeptanz vom Magistrat:

Das ist sehr wichtig fiir die Organisation, weil fast alle Bestimmungen und

Entscheidungen vom Magistrat anerkannt werden.
e Unterstiitzung — PR-Krisenplan

Die Mitarbeiter der Organisation haben mit mir sehr entgegenkommend
diskutiert und zusammengearbeitet. Daran zeigt sich, dass sie den PR-
Krisenplan begriiften und unterstiitzen wollten. Die Spender leisten der
Organisation die finanzielle Unterstiitzung. Ohne Spender wére es nicht

moglich den PR-Krisenplan durchzufiihren.

In dem ndchsten Kapitel werden die PR-Aufgaben gestellt, die auf diese IST-
SOLL Zustand reagieren.
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9 PR-AUFGABEN

Die Ziele der neuen Kommunikationsstrategie — PR-Kommunikation

1) Neue Klienten fiir den Pflegedienst und das tagesstationdre Angebot zu gewinnen
2) Einen Teil der Kosten der Klienten auf die Krankenversicherungen zu iibertragen — SOC
3) Sich nach auflen hin mehr positiv prasentieren — unter der Laien- und Fachoffentlichkeit

Zielgruppen

1) Senioren lebend in Prag 7 - PS

2) Senioren und Familienangehorige lebend in Prag 7 und in der nahen Umgebung — DS
3) Allgemeinarzte — SOC

Bei der Festsetzung der Zielgruppen ist es wichtig, sich mit der Frage auseinandersetzen:
Wen kann die Organisation ansprechen? Fiir die einzelnen Zentren von Peovatelské
centrum Praha 7 sind die Zielgruppe nicht sehr unterschiedlich. Aber sie haben eines
gemeinsames: Es geht um Senioren, die in Prag 7 leben. Pec¢ovatelské centrum Praha 7 hat
die Moglichkeit, aufgrund des PR-Krisenplans sowohl neue Klienten (z.B. fiir die
ambulante Pflege) als auch die Klienten fiir andere Zentrums von Pefovatelské centrum

Praha 7 anzusprechen.

Kommunikationsstrategie fiir die Gewinnung neuer Klienten fiir die Leistungen
PS und DS

Was will Pecovatelské centrum Praha 7 nach auflen vermitteln:

- positive Geschichten

- wie die Unterstiitzung verlauft

- wie soll man den Dienst beantragen

- Freizeitaktivitaten fiir Senioren — Vorlesungen, Vortriage usw.

- Zusatzleistungen — Manikiire, Pedikiire, Friseur

- Fotos

- positive Referenzen — Dankesbriefe, Ergebnisse von Fragebogen in PS, Feedback in DS

Instrumente, Mdglichkeiten und Kanéle fiir die Kommunikation:

- Prager Medien

- Fernsehen

- nimm ein Video auf
- Tagespresse

- Radio

- Webseiten
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- Informationsportale

- Infozentren Praha 7

- lokale Medien — Hobulet, HoleSovice, Webseiten Praha 7

- Aushinge

- Winde

- Arzte, Apotheken, Biicherei, Krankenhiuser, Krankenversicherungen

- Internet — unsere Webseiten, Facebook, Webseiten von Partnerorganisationen
- Word of Mouth Marketing — Mundpropaganda

Aufgaben, die zu erfiillen sind:

1) Geschichten suchen und schreiben

2) Eine Pressemitteilung verfassen, wie die Unterstiitzung verlauft

3) Einen Leitfaden erstellen, wie man den Dienst beantragen kann

4) Einen Kommunikationsplan fiir Freizeitaktivitaten erstellen — Flyer, kreativ...
5) Fotos — ein Budget erstellen, einen Fotografen finden

6) Referenzen — lesen, sortieren, auswihlen

Was ist fiir die Klienten wichtig:

- Sicherheit

- Sauberkeit

- Essen

- ,.frohliche GroBmutter

Was muss gemacht werden:

1) Medien — eine Datenbank erstellen, die Medien, Kontakte (Webseiten, Telefon, E-Mail)
enthalt, spiter Kontakt an Redakteure

2) Orte nach Priorititen sortieren und Instrumente spezifizieren, iiber die kommuniziert
wird

3) Partnerorganisationen — Banner erstellen, Links vereinbaren usw.

Diese PR-Aufgaben miissen mit der Organisation besprochen werden, um die Ziele und
Zielgruppe zu kennen. Es ist auch wesentlich, dass die Organisation (an der
Zusammenstellung der PR-Aufgaben) teilnimmt. Sie muss wissen, welche Schritte

unternommen werden.
Die Abkiirzungen:
SOC — Sozialdienst fiir pflegende Angehorige — Aufenthalt, Leiter der Leistung R. H.

PS — Pflegedienst — stationir und ambulant, nur fiir Bewohner von Prag 7, Leiterin J.S.
DS — tagesstationdres Angebot — ambulanter Dienst, tdglicher Aufenthalt, fiir Bewohner
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10 AUSWERTUNG DES KRISESPLANS

Das Ziel des praktischen Teils war Pecovatelské centrum Praha 7 vorzustellen und eine
Analyse der PR-Aktivitdten (externe und interne) der Organisation durchzufiihren. Danach
wurden diese gewonnenen Informationen in die SWOT Analyse eingefiigt und dadurch
wurde der IST-SOLL Zustand gewonnen. Dadurch konnten effektive, an der Losung der
Krise orientierte PR-Aufgaben gestellt werden. Dieser komplexe Prozess fiihrte zu dem

Entwurf des Krisenplans fiir diese Organisation.

Die interne PR-Kommunikation verlduft auf guter Ebene, die Mitarbeiter werden iiber das
Funktionieren der Organisation ausreichend informiert, und dies auf der Grundlage der
laufenden Besprechungen, an welchen auch die Leiterinnen der Zentren teilnehmen. Die
Besprechungen werden gezielt gefiihrt: Es ist mdglich, iiber aktuelle Probleme zu
diskutieren, aber es werden auch Anerkennungen/Lob ausgesprochen und positives
Feedback gegeben. Die einzige Kritik gibt es bei der Fithrung der Schwarzen Bretter.
Diese haben die Mitarbeiter nicht ausreichend informiert und wurden auch nicht

aktualisiert. Dank der guten internen PR kann man beginnen, die externe PR zu verbessern.

Das Ergebnis der Untersuchung war eine unzureichende Nutzung von PR-Instrumenten.
Die Befragten stimmen iiberein, dass PR-Instrumente verbessert werden miissen, um die
Organisation stirker ins Bewusstsein der Offentlichkeit zu bringen und somit die

bestehende Krise abzuwenden.
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11 ENTWURF DES PR-KRISENPLANS

Der Entwurf ist so aufgebaut, dass er in der Praxis anwendbar ist. Das Ziel ist, das
Pecovatelské centrum Praha 7 stirker ins Bewusstsein der Offentlichkeit zu bringen und
somit die Anzahl der Klienten des ambulanten Pflegedienstes zu erhohen. Die
Kommunikation ist vor allem auf die Betroffenen von Alzheimer-Krankheit ausgerichtet.
Bei der Stellung der PR-Aufgaben ist deutlich geworden, dass man die Schritte zu einer
PR-Kampagne einrichten muss, was zur Folge hat, dass eine PR-Kampagne im Rahmen

des PR-Krisenplans initiiert wird. Die PR-Kampagne hat hier eine Vermittlungsposition.

In dem PR-Krisenplan stellt man die Zielgruppe fest und wie man diese ansprechen kann.
Dann erhélt man das Ziel des PR-Krisenplanes. An dieser Stelle werden die Taktiken
erwidhnt werden. Es handelt sich um die Taktiken, wie die aufgestellten Ziele erreicht

werden konnen.
e Die Zielgruppe des PR-Krisenplans:
Die Bewohner des Stadtteils Prag 7, in deren Familien die Alzheimer-Krankheit auftritt.

Der Uberblick von PR-Aufgaben enthilt die Bestimmung von Zielgruppen, neue gezielte
PR-Kommunikationsstrategien und das, was der Pflegedienst den Zielgruppen mitteilen
mochte. In dieser Krisensituation stellen die Menschen mit Alzheimer-Krankheit die
Zielgruppe vor. Man sollte an dieser Stelle betonen, dass es sich nicht nur um die kranken
Menschen selbst handelt, sondern in der ersten Linie um die Familie, d.h. um die
Verwandten oder um die betreuenden Menschen, die sich jeden Tag um ihre Mutter, ihren

Vater oder um ihren Freund usw. kiimmern.
e Zielund PR in der Krisensituation

Das Ziel der Tétigkeit von Pecovatelské centrum Praha 7 ist es, Familien in schwierigen
Situationen zu helfen. Ziel der Tatigkeit der Organisation und Ziel des PR-Krisenplanes
werden in der PR-Kampagne verbunden und dadurch werden die beiden Ziele bevorzugt.
Nach Vereinbarung mit der Organisationsfithrung wird mit Leichtigkeit und positiv

kommuniziert.
e Das Ziel der Kampagne:
ist es, Emotionen und visuelles Interesse zu wecken

e PR-Kampagne



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 70

1) Von einer Agentur eine PR-Kampagne erstellen lassen, in der zwei/drei Situationen
dargestellt werden, in welchen sich Manner und Frauen befinden. Diese Menschen
werden in bizarren Situationen dargestellt, in welchen sie sich aufgrund ihrer Krankheit
befinden konnen. Der Entwurf der PR-Kampagne lédsst sich im Anhang deutlich sehen.

2) Kommunikationskanile in PR-Kampagne

Auf Grund der lokalen Tatigkeit des Pflegedienstes schlage ich vor, die Werbematerialien
ausschlieBlich im Stadtteil Prag 7 zu verteilen, und dies durch Plakate und Flyer an die

Haushalte zu héngen.
Flyer:

Briefkasten, Cafés, Wartezimmer bei Arzten
Plakate:

Offentliche Riume, Cafés
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Ziel war, ein PR-Krisenkonzept zu schaffen, durch welches eine bevorstehende
Krisensituation abgewendet wird. Das Konzept ermoglicht der Organisation nicht nur
sichtbar zu werden, sondern auch neue Klienten zu gewinnen, die die Leistungen
Pecovatelské centrum Praha 7 aktiv nutzen werden. Es handelt sich vor allem um Klienten
mit Alzheimer-Krankheit. Durch die Aufnahme neuer Klienten wird die bestehende
Krisensituation abgewendet. Vor allem wird in der Organisation PR in die Praxis
umgesetzt: PR wird in der Organisation zum ersten Mal als ein neues Instrument der
Kommunikation mit der Offentlichkeit angewendet, um eine Krisensituation effektiv
abzuwenden. Durch die Einfiihrung des PR-Krisenkonzeptes muss das Pflege-Zentrum
nicht geschlossen werden. Zur Erstellung des Konzeptes war es erforderlich, nicht nur die
externe sondern auch die interne PR-Kommunikation der Organisation zu analysieren, und
vor allem die Kommunikation mit der Organisation nach auflen. Die Analyse zeigte und
bestitigte dabei die zuvor aufgestellte die Hypothese, dass die Organisation iiber keine
ausreichende PR verfiigt. An dieser Stelle muss man besonders betonen, dass man PR
unter verschiedenen Definitionen betrachten kann: Entweder als alles, was man in der
Organisation macht oder als die gezielte Arbeit der Organisation. Im Pecovatelské centrum
Praha 7 gab es bisher keine bestimmte Abteilung fiir Public Relations. In diesem Fall hat
sich die Definition bestdtigt und die Organisation hat keine PR. Wenn man es aus anderer
Perspektive (Definition) betrachtet, kann man hier sagen, dass die Organisation keine
ausreichende externe PR-Kommunikation hat.

Auf der anderen Seite gibt es eine gute interne Kommunikation in der Organisation. Wie in
der Literatur stindig wiederholt wird, erfordert ein gutes PR-Konzept zuerst eine gut
funktionierende interne Kommunikation. Die vorliegende Untersuchung wurde von der
Leitung und der ganzen Organisation unterstiitzt und die Zusammenarbeit mit den
Mitarbeitern der Organisation war sehr gut. Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung
konnte man im Verlauf der Analyse der PR-Aktivitdten beobachten. Die Informationen,
die durch die Analyse gewonnen wurden, wurden der Organisation unmittelbar mitgeteilt.
Bei der Feststellung der Méangel wurde mit der Organisation darauf hin gearbeitet, damit
sie beseitigt wurden. Aufgrund der Kommunikation mit den Mitarbeitern prégten sich die
PR-Definition und ihre Verwendung in das Bewusstsein einiger Mitarbeiter ein. In den
letzten Tagen der Untersuchung wurde das PR-Konzept in einer Besprechung von den

filhrenden Mitarbeitern genehmigt. Im Februar kontaktierte die Organisation eine PR-
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Agentur, die den kreativen Entwurf (,der in Kapitell 11 beschrieben wurde) fiir eine PR-
Kampagne realisierte. Es handelt sich um die Erstellung visueller und materieller
Hilfsmittel, die gerade auf die Alzheimer-Krankheit im Stadtteil Prag 7 hinweisen sollen.
Aufgrund dessen werden vor allem Verwandte von Menschen mit dieser Krankheit
angesprochen. Diese Menschen werden mit Situationen bekannt gemacht, die sie direkt
betreffen.

Das PR-Konzept entwarf ich Ende Januar, Anfang Februar fand eine Besprechung statt, in

der tiber die Krisensituation und das entworfene PR-Konzept diskutiert wurde.

Die Einfiihrung der PR-Instrumente soll die Beziehung zur Offentlichkeit verbessern und
vertiefen. Das hat zur Folge, dass die Organisation Pecovatelské centrum Praha 7 an die
Offentlichkeit herantritt. Sie wird ein positives Bild sowohl bei den Menschen in Prag 7 als
auch bei der breiteren Offentlichkeit durch den Einsatz von geeigneten Medien aufbauen.
Ich betrachte es auch als eine zukiinftige Vorbereitung fiir mdgliche Krisensituationen,
denn es ist einfacher, die Kommunikation mit der Offentlichkeit durch PR-Konzepte zu

verkniipfen und das negative Bild einer Organisation zum Positiven zu dndern.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 73

LITERATURVERZEICHNIS

Gedruckte Quellen

ARGYL, Michael. Kérpersprache und Kommunikation: Nonverbaler Ausdruck und
Soziale Interaktion. Paderborn: Junfermann Verlag, 2013. 10. Auflage. ISBN: 978-3-
87387-843-3.

BOGNER, M. Franz. Das Neue PR-Denken, Wien: Wirtschaftsverlag Ueberreuter,1999.3.
Auflage. ISBN: 3-7064-0575-X.

DEG, Robert. Basiswissen Public Relations: professionelle  Presse- und
Offentlichkeitsarbeit. Wieshaden: VS Verl. fiir Sozialwiss., 2005. ISBN 3-531-14502-9.

DULISCH, Ralf. Schreiben in Werbung, PR und Journalismus: zum Berufshild des Texters
fiir Massenmedien. Opladen, Wiesbaden: Wesdt. Verl., 1998. ISBN: 978-3-322-83318-1.

FHROHLICH, R., P.SZYSZKA, BENTELE G. Handbuch Der Public Relations:
Wissenschaftliche Grundlagen Und Berufliches Handeln. Mit Lexikon. 2015. Wiesbaden:
Springer VS, 2015. 3Auflage. ISBN: 978-3-531-18917-8.

GURING, E. James - HUNT, T. Todd. Managing Public Relations. Belmont: Thomason
Learning, 1984. IBSN: 0-03-058337-3.

GRUPE, Stephanie. Public Relations: ein Wegweiser fiir die PR-Praxis. Berlin,
Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, 2011. ISBN: 978-3-642-17827-6.

HORST, Avenarius. Public Relations, Die Grundform der gesellschaftlichen
Kommunikation. Darmstadt: Primus-Verl., 2000.2 Auflage. ISBN: 3-89678-181-2.

HEJLOVA, Denisa. Public Relations. Praha: Grada, 2015. ISBN: 978-80-247-9877-6.

IMMERSCHITT, Wolfgang. Profil durch PR: Strategische Unternehmenskommunikation-
vom Konzept zur CEO-Positionierung. Wiesbaden: Gabler, 2009. ISBN: 978-3-8349-1117-
9.

KUNCZIK, Michael. Public Relations: Konzepte und Theorien. Wien: Boéhlau, 2010.5.
Auflage. ISBN: 978-3-8252-2277-2.

KOHLER, Tanja. Krisen-PR im Internet: Nutzungsméglichkeiten, Einflussfaktoren und
Problemfelder. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2006. ISBN: 3-531-
14898-2.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 74

LUTHE, Detlef. Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Augsburg: Maro
Verlag, 1994. ISBN 3-87512-313-1.

MERTEN, Klaus. Das Handwdrterbuch der PR A-Q. Frankfurt am Main: F.A.Z.-Inst. fir
Management-, Markt- und Medieninformationen, 2000. ISBN 3-927282-99-5.

MOHRLE, Hartwin (Hg.). Krisen-PR: Krisen erkennen, meistern und vorbeugen-Ein
Handbuch von Profis fiir Profis. Frankfurt am Main: F.A.Z.-Institut fiir Management-,
Markt- und Medieninformationen, 2007.2. Auflage. ISBN: 978-3-89981-520-7.

NOLTING, Tobias - THIEBEN, Ansgar (Hg.). Krisenmanagement in der
Mediengesellschaft: Potenziale und Perspektiven der Krisenkommunikation. Wiesbaden:
VS Verl. fiir Sozialwiss., 2008. ISBN: 978-3-531-15384-1.

PANKAU, Elmar. Okonomische Allianzen zwischen Profit- und Nonprofit-Organisationen.
Wiesbaden: Deutscher Universitits-Verlag, 2002. ISBN: 978-3-322-89135.

PFANNENDORFER, Gerhard. Kommunikationsmanagement: Das ABC  der
Offentlichkeitsarbeit fiir soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos, 1995. ISBN: 3-
7890-3756-7.

PELIKANOVA, Anna. Ucetnictvi, dané a financovini pro nestatni neziskovky. Praha:
Grada, 2016. ISBN: 978-80-271-0999-9.

Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. Gemeinschaftswerk der evangelischen
Publizistik (Hg.). Wiesbaden: Gabler, 2004. ISBN 978-3-322-91231-2.

PREUBNERS, Dirk. Sicher auftreten im Technischen Vertrieb: So iiberzeugen Sie Ihre
Kunden. Miinchen: Gabler, 2014. 4. Auflage. ISBN: 978-3-658-04765-8.

REICHARDT, Ingo. Das praktische 1 x 1 der PR: Leitfaden fiir erfolgreiche
Kommunikation nach innen und auf3en. Wiesbaden: Gabler, 1997. ISBN:978-3-409-18955-
2.

SCHWARZ, Andreas. Krisen-PR aus Sicht der Stakeholder: Der Einfluss von Ursachen-
und Verantwortungszuschreibungen auf die Reputation von Organisationen. Wiesbaden:
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2010. ISBN: 978-3-531-17500-3.

Standardy kvality socialnich sluzeb, Vykladovy sbornik kvality. Gemeinschaftswerk. (Hg.).

Tigis print, 2008. Ministerstvo prace a socialnich véci CR.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 75

SZAMEITAT, Dietrich. Public Relations in Unternehmen: Ein Praxis-Leitfaden fiir
Offentlichkeit. Heidelberg: Springer, 2003. ISBN: 978-3-642-55738-5.

SEDIVY, Marek — MEDLIKOVA, Olga. Uspésnd neziskovd organizace. Praha: Grada,
2009. ISBN: 978-80-247-2707-3.

THEAKER, Alison. The Public Relations: Handbook. Oxon: Routledge, 2012. ISBN: 978-
0-415-59813-2.

THIEBEN, Ansgar. Organisationskommunikation in Krisen: Reputationsmanagement
durch situative, integrierte und strategische Krisenkommunikation. Wiesbaden: VS-
Verlag, 2011. ISBN: 978-3-531-18239-1.

WIENAND, Edith. Public Relations als Beruf: Kritische Analyse eines aufstrebenden
Kommunikationsberufes. Wiesbaden: Westdeutscher Verlag, 2002. ISBN: 978-3-322-
80472-3.

Internetquellen

BERNEYS, L. Edward. Propaganda [online]. 1928. [Stand: 2016-01-16]. URL:
http://asset4.soupcdn.com/asset/0324/0984 4ce7.pdf

GPRA-Vertrauensindex. PR-Report. In: Bedeutung klassischer Werbung sinkt [online].
2015-03-12 [Stand 2016-02-15]. URL: http://prreport.de/home/aktuell/article/9493-
bedeutung-klassischer-werbung-sinkt/

MATL, O. HOLMEROVA, I. MATLOVA, M. Zprava o stavu demence 2014: Existuji v
krajich Ceské republiky vyznamnéjsi rozdily [online]? 2014 [Stand 2016-04-27].
URL.: http://www.alzheimer.cz/res/data/001/000188.pdf

PRINT-DESIGN. In: Die Wirkung von Farben im Marketing: Mit Farben Marken-
Identitdt kommunizieren[online]. 2010-02-01 [Stand: 2016-02-25]. URL.:
http://klickkomplizen.de/blog/print-design/die-wirkung-von-farben-im-marketing/

REISEWITZ, Perry. Public Relations. Gabler Wirtschaftslexikon [online]. [Stand 2016-05-
02]. URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/public-relations

SCHLIEPER-DAMRICH, Ralph. KRISENPRAXIS: Individuales Krisenmanagement
[online]. 2014 [Stand 2016-05-01]. URL.: http://www.krisenpraxis.de/

TRAUTWEIN, Ralf. Public Relations im Kontext von Social Media[online].
2011[Stand:2016-04-27]. ISBN: 978-87-7681-809-8. URL:http://bookboon.com/de/public-
relations-im-kontext-von-social-media-ebook


http://prreport.de/home/aktuell/article/9493-bedeutung-klassischer-werbung-sinkt/
http://prreport.de/home/aktuell/article/9493-bedeutung-klassischer-werbung-sinkt/
http://www.alzheimer.cz/res/data/001/000188.pdf
http://klickkomplizen.de/blog/print-design/die-wirkung-von-farben-im-marketing/
http://bookboon.com/de/public-relations-im-kontext-von-social-media-ebook
http://bookboon.com/de/public-relations-im-kontext-von-social-media-ebook

TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 76

Vorschrift  N.250/2000 Sb., Zdkon o rozpoctovych  pravidlech  iizemnich
rozpoctu[online].[Stand 2016-04-27].
URL.: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-250

Vorschrift N.219/2000 Sb., Zidkon o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani
Vv pravnich vztazich[online]. [Stand 2016-04-27].
URL.: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-219


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-250

TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit

77

SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS
PR Public Relations

NPO  Nonprofit-Organisation
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usw. und so weiter

d.h. das heiBt
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