i Tomas Bata University in Zlin
Faculty of Humanities




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii

Ustav modernich jazykd a literatur
akademicky rok: 2014/2015

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Matéj Vondruska
Osobni ¢islo: H12776
Studijni program:  B7310 Filologie

Studijni obor: Némecky jazyk pro manazerskou praxi
Forma studia: prezencni
Téma prace: Kontrola Gspésnosti opatfeni public relations

prostfednictvim evaluace

Zasady pro vypracovani:

Definice a d&jiny public relations

Evaluace public relations v kontextu marketingu
Evaluaéni modely a jejich srovnani

Vieobecné vyuiziti evaluace public relations v praxi



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BESSON, Aiméé Nanette. Strategische PR - Evaluation: Erfassung, Bewertung und
Kontrolle von Offentlichkeitsarbeit. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften,
2008. ISBN 978-3-531-15517-3.

KOPECKY, Ladislav. Public Relations: D&jiny - teorie - praxe. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4229-8.

ROTTGER, Ulrike. Theorien der Public Relations: Grundlagen und Perspektiven der PR -
Forschung. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2009. ISBN
978-3-531-15519-7.

WAWRA, Daniela. Public Relations im Kulturvergleich: Die Sprache der
Geschaftsberichte US - amerikanischer und deutscher Unternehmen. Frankfurt am Main:
Internationaler Verlag der Wissenschaften, 2008. ISBN 978-3-631-57870-4.

Vedouci bakalafskeé prace: Dipl. Betriebswirt Gerhard Simon
Ustav modernich jazyki a literatur

Datum zadani bakalafské prace: 28. listopadu 2014
Termin odevzdani bakalafské prace: 7. kvétna 2015

Ve Zliné dne 18. prosince 2014

7 e~
doc. lng Anezé:ngalova Ph.D.

dékanka

PhDr. Katarina Neméokova, Ph.D.
reditelka iistavu




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdinim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (zdkon o
vysokych $koléch), ve znéni pozdgjSich pravnich predpisii, bez ohledu na vysledek
obhajoby ?;

e beru na védomi, Ze bakalaiskd prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupna k nahlédnuti;

¢ na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky
zdkon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3 2,

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zikona mé UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalaiskou préaci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomdSe
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat ptiméfeny
prispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné¢ na
vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vySe);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym uéellim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské préace
vyuzit ke komerénim Géelim.

Prohlasuji, ze
e elektronicka a ti§ténd verze bakalafské prace jsou totozné;
e na bakalarské praci jsem pracoval samostatnd a pouzitou literaturu jsem citoval.
V pfipadg publikace vysledkii budu uveden jako spoluautor.

Ve Zling 1.5 ¢

T zakon ¢ 11171998 Sb. o vysokych Skolach a o zmene a doplnent dalsich zakonii (zakon o vysokych Skolach), ve zneni pozdejsich praviich
predpist, § 47b Zverejiiovani zdavérecénych praci:

(1) Vysoka skola nevydélecné zverejituje disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkii
oponentii a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich pract, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis

vysoké skoly.




(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prdce odevzdané uchazeéem k obhajobé musi byt 162 nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitrnim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovité vysoké Skoly, kde se mé konat obhajoba prdce. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné prdce poFizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddanim préce autor souhlasi se zverejnénim své préce podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdakonii (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo §kolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uZije-li nikoli za iicelem primého nebo neprimého

hospoddrského nebo obchodniho pi schu k vyuce nebo k viastni potrebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo

P

studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ¢i vzdéldvaciho zavizent (Skolni dilo).

3) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sowvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon) ve
znéni pozdgjsich préavnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklich podminek pravo na uzavieni licenéni smlowvy o wZiti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpird-li autor takového dila udélit svolen bez vdzného dirvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u
soudy. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdvd nedotéeno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdvnénymi zajmy Skoly

nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.
(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti
s uzitim dila &i poskymutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na ithradu ndkladii, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle

okolnosti az do jejich skutecné vyse; pfitom se pFihlédne k vysi vydélku dosaZeného skolou nebo Skolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uZiti

Skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRACT

Die Bachelorarbeit beschéftigt sich mit dem Berglublic Relations*.

Theoretischer Teil definiert den Begriff ,Public IRegons“, beschreibt die Ziele,
Zielgruppen und Arten der Public Relations. Weitgisl in der Arbeit die Geschichte der
Public Relations in der Welt und in der TschechesctiRepublik beschrieben. Auf den
historischen Teil folgt die PR-Evaluation im Marikegikontext. In zwei weiteren Teilen
werden kurz die Bewertungsmodelle beschrieben utelmander verglichen.

Der praktische Teil der Arbeit beschéftigt sich aetr Firma Witte Nejdek s.r.o. und ihrer
Kommunikation mit der Offentlichkeit. Bei der Firmaurde eine qualitative Forschung
mit Hilfe eines Fragebogens durchgefiihrt. Ziel éidsorschung war festzustellen, wie die
Firma ihre PR-Aktivitaten durchfihrt und wie die&ktivitdten evaluiert werden. Diese
Aktivitaten werden zusammengefasst und kommentlertletzten Kapitel werden der
Firma Witte Nejdek s.r.o. Empfehlungen zur Verbessg der Kommunikation und

Verbesserung ihrer PR Evaluation gemacht.

Die ganze Bachelorarbeit wird abschliel3end im éet2{apitel zusammengefasst und auf

den letzten Seiten befindet sich das Literatuniehrds und Bilderverzeichnis.

Schlusselworter: Erfolg, Evaluation, Kommunikation, Marketing, Mette, Modell,
Offentlichkeit, Public Relations, Wirksamkeit, \Wimg, Ziele.



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the area of ,putdlations*.

The theoretical part defines the term ,public rela”, describes the target, the target
audience and different kinds of public relatioRsrthermore | describe the history of public
relations in the entire world and especially in teech Republic. The historical part is
followed by the evaluation of public relations innaarketing context. The following two
chapters briefly describe different evaluation msgehich are finally compared.

The practical part focuses on the comp#vigte Nejdek s.r.0. and its communication with
public. The company has been conducted by a ogeglifesearch with the help of a
questionnaire in order to determine and evaluatePtR activities the company performs.
These activities are summarized and commentedheaist chapter of the practical part |
give on the basis of my evaluation some recommemntafor an improvement of the PR

communication of the company Witte Nejdek, s.r.o.

The whole thesis is then summarized in the lagptelnaand on the last pages you will find
the bibliography and the images directory.

Key words: communication, effect, evaluation, impact, markgtimethods, model,

public, public relations, success, targets.
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EINLEITUNG

Public Relations ist heute ein wichtiger Bestaridies taglichen Lebens der Firmen, weil
die 6ffentliche Meinung die gesamte Welt beeinflu€ne es zu bemerken, kommen wir
mit den Mitteln der Public Relations fast jeden Ta¢{ontakt. Es handelt sich hier um
eine Kommunikation, die die gesamte OffentlichkeitAuge hat. Das Image des
Unternehmens wird von der internen und externen idamkation beeinflusst. Viele
Unternehmen erkennen noch nicht die Wichtigkeitr @gdoen nicht die Bedeutung dieser
PR Kommunikation zu. Aktivitdten von Public Relatsosind in heutigen Unternehmen
immer noch unterbewertet und die Geschaftsfihrudgertnternehmen betrachten die
PR Aktivitaten als uberflissig. Sie erkennen nidass die Offentlichkeit wissen will, was
uberhaupt im Unternehmen gemacht wird. Es giltaltam fir die Offentlichkeit in der
engeren Umgebung der Firma. Die Leute wollen wisagés der Betrieb der Firmen die
Umwelt und Umgebung beeinflusst. Es kann dem gRighe einer Firma schaden oder
verursacht in der Offentlichkeit Misstrauen und $#isrstandnisse. Das ist sicherlich kein
Plus fur das Ansehen des Unternehmens. SolcheKeilleen durch eine aktive
Kommunikation verhindert werden. Da heutzutage mueld echnologien jedem zur
Verfigung stehen, kann man hochwertige und gendgaenationen leicht und schnell
verbreiten. Den Unternehmen ermaglicht es, die iidifshkeit jeder Zeit Gber ihre
Aktivitaten zu informieren. In einem breiten Sirsh €s moglich, die Public Relations auch
als Kommunikation mit den eigenen Mitarbeitern egieifen. Die Mitarbeiter sprechen
danach auch tber das eigene Unternehmen, und das kéich das Image der Firma
beeinflussen. Es ist wichtig, dass sich die Mitadvamit Vision und Zielen des
Unternehmens identifizieren und den guten Nameruiésrnehmens in ihrer Nahe
verbreiten. Das Unternehmen sollte auch die Ofifghkeit Gber potenzielle
Krisensituationen, deren Ursachen und Auswirkunge®ezug auf die Firmenumgebung
informieren. Zusammengefasst lasst sich sagen,dimdéontakt mit der Offentlichkeit in

betriebsrelevanten Fragen als selbstverstandlitargsollte.

Das Ziel meiner Arbeit im theoretischen Teilist, die PR und ihre Evaluation auf Grund

der Evaluationsmodellen unter der Nutzung der Fachtur zu beschreiben.

Im praktischen Teil werde ich die Firma Witte Nejdek betreffend ihie Beurteilen. Auf
Grund der Ergebnisse werde ich MalRnahmen empfetlileaur Verbesserung der

Kommunikation mit der Offentlichkeit filhren kénnten
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In der Bachelorarbeit wird im theoretischen undkpsahen Teil die Deskriptionsmethode
benutzt. Es handelt sich um eine Methode, diemitller Beschreibung von
Erscheinungen und Ereignissen befasst. Im theohetisTeil wird diese Methode dort
benutzt, wo auf theoretischem Niveau mit Hilfe \achliteratur die Problematik der PR
beschrieben wird. Die Deskriptionsmethode wird eigll auch bei der Beschreibung der

untersuchten Firma im praktischen Teil benutzt.

Eine weitere Methode, die in Bachelorarbeit benwied, ist die Methode der Analyse und
Synthese. Ereignisse und Erscheinungen werderebdirthalyse in kleinere Teile zerlegt,
welche dann untersucht werden. Ergebnisse, dierdadumdstehen, werden durch die
Synthese in einem relevanten Schlusse zusammesgefas der Analyse wird im
praktischen Teil dort Gebrauch gemacht, wo die Piunikation der untersuchten
Firma analysiert wird. Die Ergebnisse dieser Analygrden nachher in relevanten

Schlussfolgerungen zusammengefasst (Synthese).
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l. THEORETISCHER TEIL
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1 BEGRIFF PUBLIC RELATIONS

Das Kapitel ,,Begriff Public Relations* beschaftgjth mit Grundbegriffen von PR. Dieses
Kapitel definiert Public Relations, beschreibt dele, Zielgruppen und Formen von

Public Relations.

1.1 Definition der PR

Public Relations ist eine Tatigkeit, deren Sinn ufiél ist, ein positives Bild von
Organisation zu zeichnen. Mit den PR suchen Orgtoisen eine gute Beziehung zur
Offentlichkeit. Das Hauptziel der PR beruht niclaralf den Verkauf zu unterstitzen,

sondern im offentlichen Bewusstsein eine positiv@on des Unternehmens aufzubauen.

Public Relations sind ein Feld, das sich mit degi@wngen zwischen der Offentlichkeit
und anderen Institutionen beschaftigt. PR bilden@ifentlichkeitsmeinung, beeinflussen
sie und bemihen sich um ein Verstandnis zwischean Sigbjekten des o6ffentlichen

Lebens.

Wenn wir in der Fachliteratur nachlesen, finden dart viele Definitionen von Public
Relations. Eine der treffendsten Definitionen besith die PR als sozial-kommunikative
Aktivitaten:

»Public Relations sind sozial-kommunikative Akt&ien. Durch ihre Vermittlung wirken
die Organisationen auf die interne und externe rififtdnkeit mit der Absicht positiven
Beziehungen zu schaffen und zu erhalten und so chess beiden gegenseitiges
Verstandnis und Vertrauen zu schaffen. Die Pubbktatons der Organisationen werden

auch als Werkzeuge des Managements durchged¢tiérs. Vondruska)

Man kann die Public Relations als fihrende Tatigkeials gegenseitige Verbindung von
Kommunikation, Zustimmung und Zusammenarbeit zweschOrganisationen und
Offentlichkeit zusammenfassen. PR umfassen eineruRgh von Problemen und

Angelegenheiten, helfen dem Management im Bewusstsal Responsivitdt gegeniber

! Svoboda, V.Public relations moderna G inn , S. 17
.Public relations jsou socialrkomunikani aktivitou. Jejim prosednictvim organizace gobi na vnitni i
vn jSi veejnost se zamem vytvaet a udr ovat s ni pozitivni vztahy a dosahnoutr@ezi obma vzajemné

porozumni a d v ru. Public Relations organizace se také uplgitjako nastroj jejiho managementu. “
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offentlicher Meinung. PR definieren und betonen Wierpflichtungen den offentlichen

Interessen zu dienen, mit den laufenden Anderun§ehritt zu halten und diese
Anderungen effektiv ausnutzen. Public Relationselieals Signalsystem, das helfen soll
Trends zu antizipieren. Public Relations verwendds ihre Grundwerkzeuge solide
Untersuchungen und glaubwurdige, ethische Kommtioikstechniken (vgl. Kopecky,

2013, S. 21).

Eine andere Definition der Aufgabe der PR lautet:

,Die grundsatzliche Aufgabe der Offentlichkeitsatiublic Relations ist es, den Kontakt
zwischen einem Auftrag- oder Arbeitsgeber und ededmierten Zielgruppe herzustellen,

zu festigen oder auszubauen.” (Frohlich, Peterap&lbauer, 2005, S. 10)

Wie schon geschrieben wurde, gibt es viele De@ingn von Public Relations. Wesentlich
ist aber, dass es sich um solche Tatigkeiten hgrdieleine direkte Verbindung zwischen

der Organisation und der Offentlichkeit sichersiell

1.2 Ziele und Zielgruppen der PR

Ziele der PR

Die Zielfestlegung im Kommunikationsprozess der iBReine der wesentlichen Sachen,
die von der Firmenphilosophie auszugehen hat. iéalmgter Organisation ist es vor allem
die Produkte oder Leistungen bekannt zu machereumthteresse zu schaffen, am besten

mit Unterstiitzung von einer dritten unabhangigeiteSeler der Offentlichkeit.

Ziele der PR sind die wichtigsten Aspekte diesablmatik. Jeder, der in diesem Fach
tatig ist, weil3, dass es ohne Zielfestlegung uciatige Methodenwahl nirgendwo hinfuhrt.

Strategische Zielehaben langfristigen Charakter (Zeit mindestensi i drei Jahren).

Es ist moglich in diese Kategorie Folgendes einherez. B.: (vgl. Svoboda, 2009, S. 20)

- Erwerbung der Unterstitzung und des Verstandniggesdie Tatigkeit der
Organisation

- Loyalitatbefestigung der Kunden gegeniiber Firma

- die Mdglichkeit gegenseitigen Streiten und Missté@rdnissen begrenzen

- Imageverbesserung der Firma

- Verbreitung der Zusammenarbeit auf andere Zielggapp
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Taktische Ziele haben kurzfristigen Charakter. Sie werden aufJahr hin geplant und
sind fur Praxis leichter erreichbar. In diese Katgggkann man Folgendes einreihen z. B.:
(vgl. Svoboda, 2009, S. 20)

- die Einwohner Uber die Neuigkeiten in ihrer StagitroGemeinde zu informieren
- grolRere Abnahme der Firmenzeitschrift fir die Kunde erreichen

- die Firmenpolitik fir die Angestellte zu verbessern

Zielgruppen der PR

Eine Zielgruppe ist eine spezifische Summe von $dkan, die die Organisation auf eine
bestimmte Weise ansprechen will. Eine Zielgruppdasiweéie gleichen oder &hnliche
Merkmale auf und durch diese Merkmale konnen wiesdi Zielgruppe mit einer
spezifischen Mitteilung, Klassifizierung oder Komnikationsnstrumenten erreichen. Die
Klassifizierung der Zielgruppen hilft uns zur rifgn Ausrichtung der Mitteilungen. Die
Arbeit der PR mit einer bestimmten Zielgruppe wengieht nur einseitigen Druck an,
sondern auch den Dialog, dessen Ziel es ist Komkationsmdglichkeiten zu schaffen.
Damit wir die Zielgruppe verstehen konnten, esnigthtig Kenntnisse Uber ihre Struktur
und inneren Bedurfnisse zu haben. Die EigenschafeerZielgruppe sind namlich einer
der wichtigsten Faktoren der Tatigkeitsgestaltungere Firma, diese ist hauptsachlich

davon bestimmt.

1.3 Formen der PR

Es gibt viele Formen von Public Relations, die gsiih konkreten Bereichen im Rahmen

von PR beschéftigen.

Public affairs — Beziehungen mit der unproduktive und einer nafigr Sphére
Media (press) Relations- Arbeit mit der Presse und Medien

Investor Relations— Beziehungen gegentiber Aktionéaren

Government Relations— Beziehungen mit den Regierungsinstitutionen
Employee Relations- Beziehungen mit der Innendéffentlichkeit

Minority Relations — Beziehungen mit den Minderheiten
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Industry Relations — Beziehungen mit sektoralen Partnern

Community Relations— Beziehungen zwischen Firma und ihrer Umgebting®

Laut der Richtung der Kommunikation, nach innenrodg&ch aul3en werden die Public

Relations in interne und externe eingeteilt.

1.3.1 Interne PR

.Innerbetriebliche PR ist als die Vermittlung umehmensbezogener und
mittarbeiterrelevanter Inhalte an definierte Adesdskreise beschrieben®. (Ambrecht,
1992, S. 48)

Unter dem Begriff ,interne Public Relations” vets¢sm wir die Kommunikation mit der
Innendffentlichkeit, die einzelne Abteilungen dereg@lischaft und ihre Angestellte
reprasentiert. Die Innenkommunikation ist fur dies@llschaft sehr wichtig, weil sie
aufgrund einer richtigen und hochwertigen Kommutid@sverbindung die Beziehungen
zwischen dem Unternehmen, den Angestellten undederelnen Abteilungen regelt. Die
Organisation ist abhangig von der taglichen Wirkudgr Arbeitnehmer auf die
Kommunitat und Gber diese auf die ganze Gesellschaés bedeutet, dass die beste

externe Kommunikation ohne gute Innenkommunikatimht effektiv sein kann.

Es ist bekannt, dass die Mitarbeiter der gré3tet\dkar Firma sind, und es ist wichtig, dass
die Firma auf die ausreichende und hochwertigermniertheit ihrer Mitarbeiter achtet.

Eine Folge guter Kommunikation des Unternehmens daeit Arbeitnehmer sind das
Gefuhl der Zugehorigkeit, Stolz und Loyalitat gegleer der Gesellschaft, in der sie
arbeiten. Die Firmen sollten begreifen, dass didefissnehmer die erste Linie der
Gesellschaft bilden. (vgl. Grupe, 2011, S. 179-201)

2 Marketing Journal. Focus Agency, s.r.gonline] 2008 |[zitieren am 2015-3-24]. Verfugbauf:

http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/uvod-&d&R/uvod-do-public-relations_ s363x358.html
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1.3.2 Externe PR

,Die aus Sicht einer Organisation nach auf3en getiehKommunikationsarbeit (externe
PR) wurde als geplante Kommunikation der Absichinesi austauschte von
Wertvorstellungen zwischen der die Offentlichkeitsdt betreibenden Organisation und

ihren Publikumsgruppen dargestellt.” (Ambrecht, 2,.99. 48)

Externe Public Relations sind ein Kommunikationsshiimit der AuR3endffentlichkeit der
Firma. Externe Public Relations bilden die stragelge und kommunikative Unterstitzung
und stellen ebenso eine Funktion der InformatioaBguder Firma dar. Die externe
Umwelt besteht aus Stakelhoders (Lieferanten, BeminNon-Profit Organisationen,
Offentliche Verwaltung, Lobbyisten, Aktionare u).eExterne Public Relations geben der
AulRendffentlichkeit Informationen tGber die Firmlard Erzeugnisse, Dienstleistungen und
bemihen sich die Harmonie zwischen der Firma umdAd8enumgebung zu sichern und
dadurch Bewusstsein von und Vertrauen in die Fizonavecken. Aus der Beziehung mit
der Aul3entffentlichkeit ergibt sich, dass die PR \derbindung mit der Auf3enumgebung
sichern, und dies auf Grund einer effektiven Komikation, die die Vision der
Gesellschatft erfullt. (vgl. Wawra, 2008, S. 46)
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Bild 1 zeigt eine Ubersicht tiber die Struktur vdR. P

Funktionen von PR Kernkompetenzen Systematik von PR Zielgruppen von PR
Am Funktion: | Bereiche: a) Segmentiir a) segmentiir
> gen 2B, zB.
a) selbstexplikativ *  Kommunikation *  Political Relations *  Politiker
(make) *  Redaktion *  Medical Relations s Ame
b) fremdexplikativ (buy: | *  Konzeption *  Human Relations *  Mitarbeiter
PR-Agentur) *  Management *  Financial Relations *  Aktiondre
. usw, *  Analysten
Spezielle Funktionen: | Fihigkeit: *  Medien
a) Extern: Problemidsungskompetenz | b) Funktional . usw.
1) Erhdhung des Be- *  Exteme PR
kanntheitsgrads Voraussetzung: *  Internc PR b) funktional
2) Erzeugung cines a) Intelicktuclie Basis *  externe Zielgrup-
Images (Wissen) ¢) Andere Differenzie- pen (u.a. Medien)
Erzeugung von b) Handwerkliche Basis rungskriterien *  interne Ziclgrup-
3) Akzeptanz (Skills, Fertigkeiten) *  Profit vs. Noaprofit pen (Mitarbeiter,
4) Vertrauen Langfristige vs. kurz- Betricbsrat usw.)
5) Glaubwiirdigkeit fristige PR
6) Interessenausgleich *  Typvon Medium (2.B. | ¢) andere Differenzie-
Pressearbeit, Lobbying) | rungskriterien
b) intern: *  Licferanten
1) Information d) Anlass *  Kunden
2) Motivation (Erzeu- *  Krsen-PR *  Mitarbeiter
gung cines , Wir- *  Event-PR *  Medien
Gefuhls” 2.B.) *  Veranstaltungs-PR
3) Botschafterfunktion *  Messe-PR
nach drauBen

Quelle: Knédler, T.Public Relations und Wirtschaftsjournalismgs 25
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2 GESCHICHTE DER PR

Das Kapitel ,Geschichte der PR" beschreibt die éfist der Public Relations in der

ganzen Welt und speziell in der Tschechischen Répub

2.1 Anfang der PR

Die Anfange der PR kdnnen wir schon in der Antilaieten. Berihmte Redner finden
sich bereits bei den Griechen, vor allem in dedS#&then, wo die Rhetorik zur Kunst

erhoben wurde.

Schon in der hierarchischen Ordnung der alten Hatien (wie Babylon, Griechenland
und Rom) wurde die Autoritat der Regierungen duficthniken wie beispielweise
personliche Kommunikation, Kunst, Literatur, Pulsliik und eine ganze Reihe anderer

Werkzeuge durchgesetzt.

Im Mittelalter ist PR eng mit der Verbesserung Beshdrucks durch Johannes Gutenberg
im Jahre 1450 verbunden. Die Herrscher und diehgirsaben diese Erfindung fir den
Druck von Broschiren, biblischen Texten oder rébgn Schriften verwendet. Andere
Werkzeuge, die vorwiegend die Herrscher benutzehalvaren die 6ffentliche Reden,

Feste, die Malerei, die Skulptur, die Architektsmnu

Zur bedeutendsten Entwicklung der Offentlichkebsitr kam es wahrend des 19.
Jahrhunderts, als sich dank der Entwicklung vontufgen und Zeitschriften den
bedeutendsten fuhrenden Reprasentanten des daffemtlLebens die Macht der Presse auf
die offentliche Meinung bewusst wurde. Dies hat Wightigkeit und Bedeutung der
offentlichen Meinung erhoéht. Damit héngt der Angtieler Alphabetisierung der
Bevolkerung zusammen. Die rasante Entwicklung dexsddnmedien tragt zu einer
schnellen Verbreitung von Informationen bei und kwviauf die groe Masse der
Bevolkerung. Fur die Zwecke der Unterrichtung undeiflussung der o6ffentlichen
Meinung wurden einige Exponate auf der Weltausstgllim Jahr 1851 in London 1989
konzipiert. Im Jahr 1989 hat George Westinghousa Zwecke der Prasentation seiner
Firma seine Werbeinformationen professional betebhdassen und Krupp in Deutschland
hat im Jahr 1893 fir seine Firme sogar ein Preseebirichtet, wo er mehr als 23

Fachmitarbeiter beschaftigte. Im Bereich der ofieinén Verwaltung haben in dieser Zeit
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verschiedene Staatsaktivitdten von verschiedenehjel@an angefangen, z. B. in
Grol3britannien in den Ministerien. In Deutschlandrden seit Jahr 1894 die Funktionen
der Pressesprecher bei der Kriegsflotte errichietdie Aufgabe hatten die Offentlichkeit

zu informieren und die Besuche zu empfangen. €gbecky, 2013, S. 37-70)

Als Vater der Public Relations wird meistens der ekikaner Ivy Ledbetter Lee

angesehen. Er kam an der Wende vom 19. zum 2(ulatert zur Uberzeugung, dass die
offentliche Meinung neben ihrer Zerstérungskrafttadie Fahigkeit positive Meinungen

zu bilden und die 6ffentliche Meinung auf die rigket Stelle richten haben musste. Im Jahr
1906 schuf vy Lee wahrscheinlich die der erstenkRipagne, als es ihm gelang, die
Offentlichkeit Uber die schlechten Arbeitsbedingamgder streikenden Bergarbeiter so
uberzeugend zu informieren, dass sich die Offérkéit nach dieser Kampagne auf deren

Seite stellte.

lvy Lee gilt als Begriinder der Anwendung der Offiehkeitsarbeit in der Praxis. Im
theoretischen Bereich hat er mit der Publizierunggenannter Grundsatzerklarungen
beigetragen. Leider waren jedoch seine PraktikeBenmeich Public Relations nicht immer
so bewundernswert. Wahrend des ersten Weltkriegdsen Rockefeller, dem damals
reichsten Mann von USA, sein schlechtes Image zbegsern. Um in den Augen der
Offentlichkeit dessen Ruf eines Geizhalses loszdemr riet er Rockefeller Kindern
Kleingeld zu verschenken. Wahrend der grol3en Widfliskrise, als Hitler und seine
Nationalsozialistische Partei langsam an die Makain, hat Lee sich von ihren
~-Wahrheiten" Gberzeugen lassen und in der Folgé&eHitMeinungen propagiert. Er wurde

"Anwalt der Nazis" genannt.

Ein bedeutender Zeitraum fur die Entwicklung derblRu Relations war der Erste
Weltkrieg, als die US-Regierung die Unterstiitzumeg Offentlichkeit fur die Teilnahme
am Krieg in Europa bendtigte. Die PR-Methoden waordem meisten von der US-
Regierung angewendet, als es als es um den EmamnbKviegsdarlehen durch die
Bevolkerung ging. Auch Rekrutierung und Uberzeuguog Soldaten war Thema der PR.
Es ist auch umfangreiche Kampagne fir Kriegsheimdtelzur Beschaftigung in der
Nachkriegswirtschaft entstanden. Diese Aktionenewan erster Linie an Unternehmen
gerichtet, die diese Soldaten beschéftigen solEsrbegannen sich auch erste theoretische
Kenntnisse zu bilden, aus denen die Theorie der eABtand und schliel3lich ins

Bewusstsein der Offentlichkeit trat.
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Als einer der ersten Theoretiker der Public Retatigilt Edward L. Bernays. Public
Relations trug er an der Universitat vor. Er laéstgro3artige Arbeit fur die Aufnahme der
Methoden der Public Relations in der wissensclehitih Welt und er war auch ein

erfolgreicher Unternehmer im Bereich Public Relagian USA vor dem Krieg.

Bernays betrachtet die Public Relations als einereiBh, der eine Sozialwissenschatft ist,
die mit dem Wissen der Psychologie, Soziologie w@amileren Sozialwissenschaften
arbeitet. Als Inhalt der PR sah er die Manipulatides Denken und Verhalten der
Offentlichkeit.

Ihre Rolle hatten die Public Relations auch wahreled groRen Wirtschaftskrise. Es
wurden die Kampagne z. B. der Nationale Assoziatien Amerikanischen Industriellen
unter dem Motto "Die Rettung des Unternehmens'igieal, oder in Grol3britannien eine

unter dem Motto "Kaufte britische Produkte".

Ein weiterer wichtiger Zeitraum fir die Entwicklungpn Public Relations war der 2.
Weltkrieg. Diese Teit ist in erster Linie mit deroPaganda aus der Sicht der Deutschen
verbunden. Die Wirkung und der Einfluss Hitlers araextrem, seine leidenschaftlichen
Reden beeinflusste Millionen Menschen. Sein Gehisivar die Fahigkeit auf die Masse
des Volkes einzuwirken, die er zu seinem Profit seifie Seite zog. Wir kdnnen sagen,
dass der Bereich Public Relations nicht nur pasiiwecke verfolgt muss, sondern dass
sie auch zu Gunsten des Bdsen missbraucht werdereko(vgl. Svoboda, 2009, S. 215-
218)

2.2 PR in Tschechien

In der Vorkriegszeit kénnen wir uns in der Tschestbwakei auf Public Relations vor
allem im wirtschaftlichen und offentlichen Raumffiea, als z. B. die Presseabteilung des
Ministeriums fur auswartige Angelegenheiten ent$taim wirtschaftlichen Bereich
entstand die Presse von Gewerkschaften, die dienn@uodukte propagierte und der
Offentlichkeit darstellte.

Eine groRere Bedeutung hatte die FirmaaBalie ein sehr gut entwickeltes System von
Public Relations hatte. Sie hatte eine Presseabtefiir die Medien, und dazu sogar einen
eigenen Verlag und eine Redaktion fur Firmenzeriteh. Der Verlag verlegte viele

Zeitschriften, die sich auf die Mitarbeiter des €miehmens, Stadt, Region, Berufsgruppe
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und auch auf die Fachexperten aul3erhalb des Uhtaares konzentrierten. Ba achtete
auf seine Mitarbeiter und wollte ihre Zufriedenhettarum konzentrierten sich die
Aktivitaten der Public Relations oft auf die Artsriehmer. (vgl. Kudzbel, 2001, S.118)

Elemente der Public Relations hatte auch die Geswlft Skoda Plzeund andere groRRe
Vorkriegsgesellschaften. Leider ist die Geschiclgetschechischen Public Relations noch
nicht ins Detail bearbeitet worden.

Bis November 1989 waren PR-Aktivitaten bei uns adlem dort konzentriert, wo
AulRenhandel angewendet wurde (d. h. Unternehmep, Eeternal Trade Organization),
Offentliche Verwaltung, (Presseabteilungen) undiweise auch in den gréReren

Wirtschaftsubjekten.

Ein wichtiger Theoretiker der PR war Alfons Kachlter dieses Thema in der zweiten
Halfte der 60er-Jahre in Angriff genommen hat. lamrJ1965 hat er die Arbeit Public
Relations veroffentlicht, die in der damaligen Vieken Literatur als Beweis zitiert wurde,
dass die Offentlichkeitsarbeit in den sozialisteth .andern nicht wirklich funktionierte.
Kachlik verteidigte im Jahr 1967 seine Dissertatmmrm ThemaPublic Relations in
Marketing an der Wirtschaftsuniversitat in Prag. Diese Raotatik hat er auch an der
damaligen Fakultat fur soziale Angelegenheiten Harls-Universitat gelehrt. (vgl.
Svoboda, 2009, S. 220-224)

Wahrend der Normalisierung haben viele Arbeitnehnrar diesen Bereich groR3e
Erfahrung und auch berufliche Ebene erworben B.z.adislav Kopecky, Jinich Lacko,
Jindich Jirasek oder Zdek erveny. Public Relations wurden auch an der damalig

Fakultat fir Journalistik an der Karls-Universitg@iehrt.

.Die Tschechische Republik kommt mit der modernen PR eash der samtenen
Revolution in Kontakt. Gerade die geringe Erfahrungl die blinde Anwendung der
westlichen Prinzipien fuhrt dazu, dass das Faclptsaahlich die kommerzielle Szene

beherrscht und PR uniiberlegt und manipulativ eietgesvird.® (Ubers. Vondrugka)

% Public Relations[online] 2011 [zitieren am 2015-03-26]. Verfiigbauf: http://www.public-relations-
pr.cz/cs/historie-pr/

, eské republika pchazi do styku s modernim PR a po Sametové revduav mala zkuSenost a slepé
aplikovani zapadnich principvede k tomu, e obor ovlada zejména komescéna a PR je aplikovano

nerozva n a manipulativn. “



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Sudien 23

Die erste professionelle Organisation, die sichRulilic Relations konzentriert, wurde im
Jahr 1983 in der Stadt Briinn gegrindet. Die Orgdinois wurde als Verein der Arbeit mit
der Offentlichkeit benannt und ist unter der Schiemschaft der Tschechoslowakischen
Wissenschaftlichen Gesellschaft BVV (Brinner Messad Ausstellungen) entstanden.
Die Mitglieder trafen sich einmal oder zweimal pdahr auf Fachseminaren zu
verschiedenen Themen, z. B. Arbeit mit der Offehlteit im tschechoslowakischen
AuRenhandel und in der Produktion, Pressemittehibeitsprozess mit der Offentlichkeit

oder der Wirtschaftspropagation in internationdtachzeitschriften.

In  der Tschechischen Republik werden aul3erdem tivadller PR in
Marketingkommunikation auch Public Relations im INiBusinessbereich entwickelt. PR
Agenturen bieten mehr Berufsausbildung und prodesdie Kommunikationsberatung.

2.3 PR heute

Wir kdnnen sagen, dass sich die Public Relationmiémentwickeln und global einen
Aufschwung erleben. Sie werden vor allem in der t¥¢maft, Staat und offentlicher
Verwaltung und in vielen anderen Bereichen der Bedaft angewendet. Es gibt viele
Organisationen, Beratungsfirmen und Consultingsimrdie sich mit der PR Problematik
beschaftigen. Heutzutage ist es sehr wichtig, @@®ehungen mit der Offentlichkeit zu
haben, und das muss jedem, der 6ffentlich arbaitinklar sein. Das bedeutet, dass ohne
Aktivitaten und Methoden der Offentlichkeitsarbkd#um ein Wirtschaften moglich ist.
Der Weltkongress der ICCO (International Organgati for Public Relations
Unternehmensberatung Verbande) im Jahr 1999 kaerséatdass die Globalisierung der
Weltwirtschaft fortschreitet und damit auch die Wendigkeit einer guten
Kommunikation mit der Offentlichkeit. (vgl. R6ttget009, S. 146)

.Dank dem Internet und der digitalen Technologiearden die Massenmedien durch
Medienmassen ersetzt, also Medien, die durch derbr&iecher oder eine bestimmte
Offentlichkeit gesteuert sind. Marktmassenmedieemdsich in einer unendlichen Anzahl

von Kommunikationskanalen auf.(Ubers. Vondruska)

* Kopecky, L.,Public relations. Djiny — teorie — praxes. 86
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Man kann voraussetzen, dass der Einfluss von ZggtuynZeitschriften, gedruckten Blatter,
Fernsehen verringern wird, und es wird die Bedegitigs Internets als globales Netzwerk
wachsen. Diese Erweiterung des Internets wird immehr Einfluss auf die Public

Relations und PR Aktivitdten haben, und diese Afiten werden immer mehr auf das
Internet ausgerichtet. Der Schlissel zum Erfolg est Weg der Ausnutzung der
elektronischen Medien, damit beide Seiten von PRikaonikation profitieren konnten -

der Sender und die Zielgruppe, auf die sich digKBRimunikation richtet.

Public Relations sind nach und nach in alle StaatehLandern eingedrungen. Wir finden
keinen Staat, der keine PR Institution hatte. Hie éarstellung nennen wir ein paar
Verbénde, z B.: Canadian Public Relations GesealfscBund Européenne des Relations
(Frankreich), der Bundesverband der afrikanischembli® Relations (Agypten),

Vereinigung der asiatischen Public Relations (n@indSitz in Jakarta), Inter American
Federation of Associations PR (Venezuela), PanfiedeR Federation GPO (Thailand)

und Texas PR Association.

Es ist paradox, dass es eine so umfangreiche gchkti Disziplin, wie es
anerkanntermal3en die Public Relations sind nichissenschaft selbst gibt. PR kann
man wissenschaftlich erforschen und als stark Baaianunikative Disziplin ausformen.
Die praktische Reichweite von PR ist jedoch eno8e sind ein Werkzeug, das im
derzeitigen System der Kommunikation der Firmeneefaeste Stelle und ein grof3es
Potenzial fur die weitere Entwicklung hat. (vgl.ddeda, 2009, S.223)
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3 PUBLIC RELATIONS IM MARKETINGKONTEXT

Das Kapitel ,Public Relations im Marketingkontexteschatftigt sich mit dem Bereich
Public Relations als Bestandteil des Marketings uomtl den Unterschieden zwischen

Public Relations, Marketing und Werbung.

3.1 PR als Bestandteil des Marketings

Obwohl die Public Relations in die Marketing-Braaclgehtren, wurden die PR
Aktivitaten oft auf eine Marketing-Hilfsfunktion deiziert. Externe PR Aktivitaten werden
im Rahmen der Marketingkommunikation durchgefiimterne PR Aktivitaten oft in den
Unternehmen Ubersehen. Es gibt sogar den StreiPRlzu den Marketingaktivitaten
gehdren oder nicht. Allgemein kann man sagen, bagte dieser Definitionen mdglich
sind. Die externen Public Relations werden als typischsketinginstrument in der
Marketingabteilung verwendet. Interne Public Relasi konnen ebenfalls im Rahmen der
PR Abteilung direkt dem Management zugeordnet werdber man kann sie auch der

Personalabteilung zuordnen.

Bedeutung und Wert der PR fur den Marketingbereierden deutlich bei:

- der Bildung einer leitenden Expertenposition

- der Einfihrung von neuen Erzeugnissen oder Diastitegen

- der Kultivierung der neuen Messen

- der Verbreitung des Zustandigkeitsbereich von Wieghund anderen
Komunikationswerkzeugen

- der Durchbrechung von kommerziellen Beschrankungen

- der Widerhallsgewinnung fur Erzeugnisse/Dienstlgigen, die durch die Werbung
nicht durchgesetzt werden

- der Beeinflussung von opinion leasers (vgl. Kope@0i3, S. 158)

3.2 Unterschiede zwischen PR und Marketing

Wie unterscheidet sich PR von traditionellen Wesh@aken? Obwohl viele Menschen beide
Arten von Marketing-Kommunikation miteinander vertden, ist das nicht ganz richtig.
Public Relations haben eine ganz andere Funkt®udialklassische Propagation. In erster
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Linie stellt die Offentlichkeitsarbeit sicher, dage Kommunikation beidseitig lauft. In
zweiter Linie ist dann der Aufbau der PR eine laistibe Angelegenheit (fir das
Unternehmen im Wesentlichen "lebenslange™), die sainer Laufzeit longitudinale
Werbekampagnen Uberschreitet. PR bestimmten im rGage zur Kommunikation von
Produkten, Méarkten oder Dienstleistungen auf distdlung und Haltung eines guten
Images und auf die Beziehung und Kommunikation emtzelnen Zielgruppen. Werbung
und PR wirken auf die breite Offentlichkeit, abeie dWerbung nutzt fur seine
Kommunikation mit der Offentlichkeit grundsatzlictias Prinzip der Massenmedien
(Fernsehen, Presse, Radio, Internet, AuBRenwerbwid)rend Public Relations auch mit

anderen Mitteln kommunizieren.

Klassische Werbung (Werbung in Zeitschriften, TWb&p Plakate, Schilder, Internet-
Banner, usw.) gehdren, sowie die Public Relationszu den

Marketingkommunikationsmitteln - das ist die Art dunNeise, wie wir Uber uns
demjenigen Wissen geben, die wir ansprechen woléh.hat jedoch im Vergleich zur
Werbung einen grof3en Vorteil - es nahert sich deenddhen anders, ist nicht so
aufdringlich und man kann genau, treffend und dkteagieren. Und oft, auch wenn dies
nicht die Regel ist, ist es viel billiger (idealrfli.ow-Budget bis hin zu No-Budget-

Projekten), wenn wir die Kosten und Ergebnisse rand@emithungen vergleichén.
Hauptunterschiede zwischen Marketing und Publi@afR@is sind:

Hauptaufgabe von Marketing ist gezielt fertigen gidstig verkaufen.
Marketingprozes umfasst die Planung, Forschung,tigoeg, Distribution,
Werbung und umfangreiche Kommunikation.

Gegenstand von Marketing ist ein Erzeugnis ode¥ Bienstleistung.

Public Relations sollten so ein Klima schaffen, sdasertigung und Verkauf
zweckmalig geraten.

Gegenstand von PR ist die Offentlichkeit und ihrtkéaien. (vgl. Deg, 2006, S. 19)

® Public relations v praxifonline] 2015 [zitieren am 2015-04-17]. Verfugbauf: http://www.public-

relations-pr.eu/cs/public-relations/



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Sudien 27

3.3 PR und Werbung

PR und Werbung (Werbung als Marketingwerkzeug) weerdn der Praxis haufig
verwechselt. Die Grenzen sind zum Teil flieBend,stdn beide Disziplinen derselben
Medien bedienen und beide sich mit dem Image deterbehmens befassen. Der
Unterschied liegt in den unterschiedlichen Zielen.

Die Aufgabe der Werbung beruht in einem direktemdangsreiz, den die Werbung
hervorrufen soll. Meistens ist es der Kauf einesdBktes. Ziel der Public Relations ist es
aber nur eine Meinung zu bilden oder zu beeinflus&R wendet sich an die gesamte
Offentlichkeit, wahrend die Werbung sich genau &ufiér oder potenzielle Interessenten
fur ihre Erzeugnisse richtet. Public Relationgnigtistens ein langfristiger Prozess, der sich
vor allem auf langerfristige Wirkungen (z. B.: Aaflb und Erhalt von Beziehungen)
ausrichtet und dessen Ziel es ist, die potenzidlesalen der Organisation im Auge zu
behalten, wahrend Werbung den Verkauf von Produ&terelen will. Das bedeutet, das
Werbung auf kurzfristige Wirkungen abzielt. (vgked$son 2008, S. 29)

.Die Werbung will einen direkten Handlungsreiz d@ssn (Kauf des Produktes), wahrend
PR eine Meinung zu bilden oder zu beeinflussenuatits Werbung richtet sich gezielt an
Kaufer oder potenzielle Interessenten fur ihre Bkéel wahrend Public Relations sich an
die gesamte Offentlichkeit, bzw. alle relevantenidFentlichkeiten wenden. PR muss in
jedem Fall potenzielle Gegner ihrer Organisation Amge behalten und versuchen,
zwischen den beiden Positionen zu vermitteln. Mediend Offentlichkeitsarbeit ist von
der Gesamtkonzeption her meist auf langerfristigekivigen (Aufbau und Erhalt von
Beziehungen) ausgerichtet, wahrend Werbung haupislac kurzfristige Wirkungen
erreichen will (Verkauf von Produkten).” (Bessof08, S. 29)
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4 PR EVALUATIONSMODELLE

Im Kapitel ,PR Evaluationsmodelle* werden die Ewationsarten und einzelne in der

Praxis bekannte Evaluationsmodelle beschrieben.

4.1 Evaluationsarten

Evaluation im weiteren Sinne bedeutet Bewertung.igEsnoglich nach verschiedenen
Kriterien oder Spezifikationen zu bewerten. Wershslie Evaluation auf die Weise, wie
das Programm durchgefuhrt wurde, konzentriert (auf.die Prozesse), sprechen wir von
formativer Evaluation. Wenn sich die Evaluation dig Ausgaben konzentriert, sprechen
wir von summativer Evaluation. Evaluation lassthsigeiters auf interne und externe

Evaluation einteilen.

4.1.1 Formative Evaluation

Formative Evaluation ist eine sofortige Evaluatiomd dient dem taglichen Bedarf eines
bestimmten Programms. Sie sollte zur VerbesserwsgRtogramms und zur effektiven
Arbeit der Mitarbeiter beitragen. Formative Evaloat (vom englischen Begriff
~forming“) hilft ein mdoglichst hochwertiges und effektivesogframm zu erzielen.
Formative Evaluation wird in der Phase der Durchiilg des Programms verwendet und

beruht haufig auf qualitativen Method@n.

4.1.2 Summative Evaluation

Summative Evaluation umfasst in der Regel vier Ebefd. h. Kirkpatricksmodell):

Reaktiv, wenn wir die Zufriedenheit der Zielgruppewerten Lernen, wenn wir die

Auswirkungen des Programms auf Verdnderungen desais, der Fahigkeiten, Werte
und Einstellungen der Gruppen forschen. Transfennwir bewerten, wie die Zielgruppe
wegen dem Programm ihr Verhalten in einem bestimn@ebiet verandert hat. Und die
Wirkungen, wenn die langfristige Auswirkungen desdflamms auf die breitere Umwelt
der Zielgruppen, bewertet werden. (z. B. Schulkjim&enn jedoch die Aufgabe der
Evaluation zu beschreiben ist, ob das Programnadhlish wirksam ist und ob es sich

empfiehlt, mit dem Programm weiter fortzufahren,ndelt es sich um summative

® META-EVALUACHonline] 2011 [zitieren am 2015-04-18].

Verfligbar auf: http://www.inesan.eu/cz/evaluaceftgpaluaci/meta-evaluace
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Evaluation. Es ist die Evaluation schlief3lich, dige Entwicklung eines neuen Programms
beitragen kann. Summative Evaluation (vom engliscigegriff summing-up judgment
wird oft von auf3en durchgefuhrt, durch eine eingefe Organisation, und verwendet

hauptsachlich quantitative Methodén.

4.1.3 Interne Evaluation

Interne Evaluation ist interne Angelegenheit des&lischaft. Solche Evaluation dient den
Bedurfnissen der Organisation und die Ergebniskesamicht veroffentlichen werden.

4.1.4 Externe Evaluation

Externe Evaluation wird oft durch eine beauftragied bezahlte Organisation
durchgeflhrt. Die Ergebnisse solcher Evaluatiod slinekt zur Veréoffentlichung bestimmt
und dienen oft zum Vergleich einzelnen Organisa&tountereinander.

4.2 PR Evaluationsmodelle

.ES gibt zahlreiche Versuche, in Form von Modelene Systematik in den Bereich der
PR-Evaluation zu bringen. Modelle sollen reale \&mrge vereinfachend abbilden,

organisieren, erklaren und messbar machen.” (Be26888, S. 42)

Im folgenden Teil sind einigen der klassischen Mied#ger PR Evaluation kurz vorgestellt.

4.2.1 Cutlip, Center und Broom

Cutlip, Center und Broom orientieren sich im ihr@R-Lehrbuch ,Effective Public
Relations* (1954) am Prozess der PR Planung undcthiifrung. Sie stellen zehn
Grundschritte auf, die eingehalten werden solltgh Besson, 2008, S.42):

1. Ziel und Absicht der Evaluation festlegen,

2. Akzeptanz im Unternehmen sichern,

"META-EVALUACHonline] 2011 [zitieren am 2015-04-18].

Verfligbar auf: http://www.inesan.eu/cz/evaluaceftgpaluaci/meta-evaluace
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Akzeptanz innerhalb der Abteilung sichern,
Messbare Ziele definieren,

Indikatoren festlegen,

Methodenauswahl treffen,

Dokumentation aller Prozesse,

Nutzung der Ergebnisse zur Programmoptimierung,

© © N o 0 &~ W

Mitteilung der Ergebnisse ans Management,

10.Zugang der professionellen Offentlichkeit zu Erk@issen ermoglichen

4.2.2 Machamara
Macnamara stellte im Jahr 1992 seinen ModellentviirPyramidenform vor - vom
»Input”“ tber den ,Output” bis hin zu den ,Resuli@gl. Besson, 2008, S. 51).

| Bild Nr. 1: Macro Model of PR-Evaluation Macnamat892

Quelle: Besson, N. AStrategische PR-Evaluatips. 52

4.2.3 Grunig und Hunt
Grunig und Hunt schrieben im Jahr 1984 das PR-LefirhManaging Public Relations*.

Ihr Modell verbindet die Praxis der Public Relagsomit der Theorie der Sozial- und
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Medienwissenschaft. Inre summative Evaluation lesten 5 Stufen (vgl. Besson, 2008,
S. 47-49):

» 1. Festlegen von realistischen, messbaren Zielgrd@y Programmplanung),

2. Datenerhebung: Messen der Wirkungen,

3. Datenanalyse: Vergleich der Wirkungen mit deglefi,

4. Berichterstattung der Ergebnisse: InformationEtgscheidungstrager im Unternehmen,
5. Anwendung der Ergebnisse: Evaluation ist nutzk@sn die Ergebnisse nicht

verwendet werden, um ein Programm zu optimiefen.*

4.2.4 Lindenmann

Lindemann teilt den Prozess der PR-Evaluation iei&infache Schritte: das Setzen von
Zielen und die Bestimmung der Messtiefe. Das Modélericksichtigt die
Kommunikationswirkungen in ihren unterschiedlich®egichweiten durch summative
Evaluation in drei Stufen (vgl. Besson, 2008, S532

1. Output - umfasst die sofortigen und kurzfristigeirkfngen der PR Kommunikation,
2. Outgrowth — umfasst die mittelfristigen Wirkungegr R Kommunikation,
3. Outcome — umfasst die langfristigen Wirkungen deri®mmunikation.

4.2.5 IPRA Gold paper

Die International Public  Relations  Association IPRA(1994)  stellt
Untersuchungsergebnisse zur Situation der PR-BEtwatuaor, gibt Empfehlungen und
Anleitungen zu Messinstrumenten (Gold paper). P&A-Modell betont die Wichtigkeit
der Definition von messbaren Zielen. Das Modelhétitdrei Stufe (vgl. Besson, 2008, S.
54-55):

1. Input - beschaftigt sich mit der Erfassung der Aumggssituation fir die Planung des
PR-Programmes,

2. Output - misst die Wirkungen der einzelnen Progr&ommponenten,

3. Ottone - umfasst die langfristigen Wirkungen unct dillgemeinen Losung des

Anfangsproblems bzw. der Aufgabe des PR-Programms.

8 Besson, N. A.Strategische PR-Evaluatips. 49
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4.2.6 IPR Institute for Public Relations

Das Institute for Public Relations IPR in Florid#SA hat die Broschure ,,Guidelines and
standards for measuring and evaluating PR effatts®'herausgegeben. Es handelt sich
um kein grafisches Modell, aber im Text wurden gbisdene Vorstellungen von

Evaluationsspezialisten aus der Wissenschaft uaxi$®beschrieben.

Das IPR ist ahnlich wie das Lindenmann-Modell. Bge$Modell hat sogar die Praktiken
aus der Broschire des IPR Institutes tbernommes.IPR hat aber die Einteilung der
Stufen verandert. Die Praktiken Outcome und Outgrowurden als Outcome

zusammengelegt und jetzt treten sie nur als Outa@urhgvgl. Besson, 2008, S. 55-56)

4.2.7 ICO/Fairchild

International Committee of Public Relations Cormuties Associations / Fairchild teilt
den PR-Planungsprozess in funf Schritten ein @gkson, 2008, S. 56-57):

Audit - stellt die Situationsanalyse dar,
Objectives - umfasst die Definition des messbaresa@tziels und Unterzielen,
Strategy und Plan — fast Strategieentwicklung uaktikplanung zusammen,

Measurement und Evaluation - stellt eine formaKeatrolle dar,

o bk w0 DR

Result — fasst die Evaluation zusammen.

4.2.8 Watson

Watson (1997) unterscheidet ein einfaches undyardisches Evaluationsmodell.

Das einfache Modell basiert auf einem PR-Model§ @daliglich das Ziel der Information
und Publizitat verfolgt.

Das dynamische Modell basiert auf den VorgabensejManagement by objectives” und

orientiert sich an dem Modell der strategischenArarung.

Watson’s Modell umfasst keine Qualitatskontroller dablaufe. Daflir ist es
praxisorientiert und einfach nachzuvollziehen. (Wpble und Watson, 2007)
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4.2.9 Noble und Watson

Noble und Watson stellten im Jahr 1999 in Berlin Eivaluationsmodell vor, das die
vorhandenen Modelle kombiniert. Sie kritisieren dine der PR-Evaluation benutzten
Begriffe und Definitionen als unubersichtlich unde dvorhandenen Modelle als

unpraktisch.

Das Modell von Nobel und Watson ist ein Versucle dorhandenen Theorieansatze in
einem integrierten Modell zu vereinigen. Aber dlarfding und Integration der Evaluation
der PR und die Publizitdt der Ergebnisse sind nichiModell integriert. Dazu fehlt die
Kontrolle der Durchfuihrung. (vgl. Noble und Wats@007)
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Bild Nr. 2: Modell von Noble und Watson

Quelle: Besson, N. AStrategische PR-Evaluatips. 61
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5 VERGLEICH DER PR EVALUATIONSMODELLE

In diesem Kapitel werden die Evaluationsmodelleglechen, Unterschiede zwischen

Modellen beschrieben und Zukunft der Entwicklung R Evaluationsmodellen gezeigt.

5.1 Vergleich der PR Evaluationsmodelle

Die Evalutionsmodelle, die im vorherigen Teil vostalt wurden, stitzen sich auf ein
managementorientiertes PR-Verstandnis. Sie oriemtisich am Planungsprozess und an
der Tiefe der Wirkungen, die erzielt wurden.

Die Modelle von Lindenmann, Watson oder die Brosehion IPR Institute dienen der
reinen Instrumenten-Kontrolle. Im Modell ICO/Faiilchwird die Prozessevaluation mit
der instrumentellen Wirkungskontrolle kombiniert.

Das Modell von Grunig und Hunt erstreckt sich vagend auf den Planungsprozess und

geht nicht auf die unterschiedlichen Wirkungsreiehen ein.

Bei den Modellen von Cutlip et al., Lindenmann wtas IPRA-Modell sind bestimmte
Anforderungen, die nicht nur eine strategisch gapld®R Kampagne fordern, sondern
auch die Evaluation zielgerichtet geplant habenhteit (vgl. Besson, 2008, S. 61-63)

.Bei dem Vergleich der Modelle haben sich auRerdelgende Faktoren als sinnvolle

Erganzungen erwiesen:

Eine kontinuierliche Feedbackfunktion, die die passung der PR-Konzeption bereits

wahrend der Durchfihrung ermdglicht.

Eine abschlieRende Feedbackfunktion, die die Asgumg der PR-Konzeption nach
Abschluss des PR-Programms ermdglicht. “ (Bessodg2S. 62)

Dazu entstand ein Anforderungskatalog mit siebateKen, wo alle wichtigsten Faktoren,
die die PR-Evaluation beriicksichtigen und beinmalsollite, beschrieben sind. Die

existierenden Modelle werden dort miteinander vehgin. (vgl. Besson, 2008, S. 62)
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Bild Nr. 3: Funktionalitat und Begrifflichkeiten d®R-Evaluationsmodelle

Quelle: Besson, N. AStrategische PR-Evaluatips. 62

5.2 Unterschiede der PR Evaluationsmodellen

Es gibt viele Unterschiede im Aufbau von diesen Bmoh: Cutlip et al. wahlen einen
Stufenplan, Macnamara stellt den Vorgang als Pytandar, Das IPRA und Fairchild
wahlen die Kreisform fur ihr Modell, Watson undrs@ieam aus Noble und Watson legen
besonderen Wert auf die Feedbackfunktion.

Viele Modelle beriicksichtigen nicht die Qualitaiskrien: Strategie, Integration und

Publizitat. Einige Modelle (z. B. Cutlip et al) uassen in ihrem Schema nicht alle
Aspekte. Es fehlt zum Beispiel die Kontrolle undréhfihrung des Prozesses. Jedes
Modell definiert eigene Wirkungsbezeichnungen. Badeutet natirlich, dass es zu einem

Durcheinander um den Begriff und die Praktikahildér PR-Evaluation kommen kann.

Es gibt kleine Unterschiede in der Definition umdder Bezeichnung, und das kann die
Verstandlichkeit betrachtlich erschweren. Diesestand zeigt eine dhnliche Situation, wie

es bei dem Begriff Public Relations der Fall isuch fur die Evaluation gibt es kein
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allgemein anerkanntes Modell. Kein Modell oder 8ysbeachtet alle Anforderungen, die
bei der systematischen Evaluation durchgefuhrt eregblliten. Kein Modell schliel3t alle
Evaluationsstufen optimal ein und weist gleichgedlle Funktionalitaten auf, die fir ein
Modell der PR-Evaluation winschenswert sind. (Bgisson, 2008, S. 63)

Man kann also zusammenfassen, dass keines diesillblein detailliertes Rezept fur die
Bewertung von PR-Kampagnen und Programmen, di&kamplexes Problem sind und
vereinfachte Losungen ausschlief3en, anbietet. Dilgaben der beschriebenen Lésung
sind es einen Grundriss anzubieten, nach dem edéiamégt individuell und nach den

entsprechenden Bedurfnissen jene analytische Methadd Anséatzen anzuwenden, die

auf die Wirksamkeitsfragen die beste Antwort geben.

5.3 Zukunft der PR Evaluationsmodellen

Es gibt fur die PR-Evaluation kein allgemein anerkas Modell. Die Diskussion um die
vorhandenen Modellvorschlage ist klein. PR-Wisska#iter entwickeln eher ein neues
eigenes Modell, bevor sie sich wirklich mit den @rderungen und vorhandenen
Systemen auseinandersetzen. Wissenschaftliche i€hearerden spiralférmig weiter
entwickelt, die durch weitere Forschung standigtiairert, angepasst und modifiziert

werden.

Allgemein kann man sagen: Ohne eine Offentliche kision vorhandener
Modellvorschlage entwickelt sich die PR-Theorie vgeHich weiter, was sich in der
Situation der PR-Evaluation auch abzeichnet.

»1rotz des unermudlichen Optimismus und besserenbtitn der Evaluation sind sich die
Experten einig, dass das Problem der PR-Bewertwiy nie vollstédndig gelost werden

wird.“? (Ubers. Vondrugka)

° Kopecky, L.,Public relations. Djiny — teorie — praxes. 149
.l p es neutuchajici optimismus a dokonalejSi metodyndwehi se odbornici shoduji vtom, e problém

evaluace v PR asi nikdy nebude Uptio eSen.”
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6 VORSTELLUNG DER GESELLSCHAFT WITTE NEJDEK

6.1 Allgemein Uber die Firma

Rechtsform des Unternehmens ist die Gesellschaft mit bescleénKaftung. Die
Gesellschaft wurde von zwei Gesellschaftern anDEzember 1991 mit Wirkung ab dem
Zeitpunkt der Grindung, d.h. ab dem 1. Januar B9Zochterunternehmen der deutscher

Firma Witte Velbert aus Deutschland gegriindet.

Bei der Grindung hat das Unternehmen 7 Mitarbgedrabt, die einfache Montage der
Komponenten fir die Automobilindustrie gemacht mabi€urz nach der Griindung wurde
eine erste Halle gebaut und das Unternehmen heaitdbennd 300 Mitarbeiter angestellt. In
den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts wurde einerevélalle gebaut, dank billigen, aber
ausgebildeten Arbeitskraften, und einer groBen Nagh vonseiten einiger
Automobilunternehmen. In dieser Zeit hatte das bhaiemen schon rund 800 Angestellte.
Als Nachstes wurde im ersten Jahrzehnt des 21huJatlerts eine dritte Halle gebaut, und
das Unternehmen hatte nun schon rund 1.500 Mitarbéinfang des Jahres 2013 wurde
eine vierte Halle aufgebaut, die als Logistikzemtruient. Derzeit beschaftigt das
Unternehmen bereits tber 2.000 Mitarbeiter.

Ein wichtiger Meilenstein in der Entwicklung destdmehmens war der Aufbau eigenes
Entwicklungszentrum im Jahr 2000. Das Unternehmembg derzeit zu den fihrenden
Lieferanten von Automobilkomponenten fur die Autdstimdustrie in Europa mit eigener
Entwicklung, modernem Logistikzentrum und einemémMan an Qualitdf

Unternehmensgegenstande

technische Vorbereitung und Herstellung von Sclelissund damit verbundenen
Komponenten aus verschiedenen Materialen,

Beschaffungs- und Vermittlungstatigkeit auf dem @ebder Metallurgie und
Maschinenbau,

Metallbearbeitung,

Schlosserei,

9 Quelle: Gesprach mit Vertratung der Personalabtgivon der fa. Witte Nejdek
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Werkzeugbau,
GielRen von Eisenmetalen und Nichteisenbasismetalle.

Gesellschaftsorgane:
Gesellschaftssitzung.

Geschaftsfuhrét.

6.2 Mission, Vision und Strategie der Firma
Mission
Die Traditionen und die Kultur eines mittelstantliss Familienunternehmen mit hoch

motivierten Menschen erfolgreich als globaler PRartnfir das Wohl unserer

Automobilkunden zu erhalten.
Vision
Witte Nejdek liefert Schlisselkonzepte fir die Autubilwelt. Die Vision der Firma

besteht aus folgenden Punkten:

Kunden Die L6sungensind auf hohem Niveain Bezug auf die Funktionalitat
Qualitat, Okologie und defreis.

Investoren: Gute Rentabilitat auf lange Zeit sitlieg Finanzierungen fir die Zukunft.
Mitarbeiter: Ziel ist ein gutes Klima fur alle Mitaeiter zu bilden, damit sie

produktiver werden und das gute Image der Firmaeneagen.

Strategie 2022

Ziele der EWA.

Voraussetzung fur das Investmengrade (+ - BBBpbkin profitables Wachstum.
Dank VAST Allianz wirkt die Firma Witte Nejdek aufer ganzen Welt als globaler
Partner.

1 WITTE Nejdek, spol. s r.o. [online] 2014 [zitieream 2015-03-31]. Verfiigbar auf: http:/rejstrik-
firem.kurzy.cz/40525881/witte-nejdek-sro/
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Zu den Kunden dieser Firma gehoren alle wichtigeatofobilhersteller und
Sublieferanten in der Automobilindustrie.

Durch die Kernkompetenz Vertrieb, Entwicklung undodRiktion will die Firma
WITTE Nejdek ihre Kunden begeistern.

Sie liefern Schlisselkonzepte fur die AutomobilweliSchliel3systeme (Schlbsser,
SchlieBrasthaken), Griffsysteme (Griffe, Bedienaata, Turverstarkungen)
Scharniersysteme, Antriebssysteme.

Effektives Ausgleichselement - ein separater Gdsibgreich stellt WITOL® dar, mit
dem die Firma ihre fihrende Position am Markt degga mochte.

Der Erfolg dieses Unternehmens basiert auf dem dMgiBest Practice® in allen
Prozessen.

Strategischer Erfolgsfaktor ist Auswahl, Betreuungl Integration der weltweit besten
Lieferanten.

Um profitable Wachstumsstrategie zu realisierend slie Werke in der Néhe von
Kunden und in Niedriglohnlandern notwendig.

Fur Sicherzustellung schneller Kommunikation istdie Gesellschaft wichtig, in der
N&ahe der Kunden zu stehen.

Die Grundlage des Erfolgs sind die Mitarbeiter Eiema.

Fuhrungskultur der Firma motiviert die Mitarbeiter Potenzial zu ausnutzen.
Wesentliche Werte der Firma WITTE Nejdek spiegéth &1 der Qualitatspolitik.

6.3 Management

Das Unternehmen besteht aus vier Divisionen: Proluk Entwicklung und Verkauf,

Einkauf und Division der Unterstitzung.

Die Fertigungsdivision besteht von sechs Fertigteages, Qualitat, Logistik, Versand,
Lager, Verpackungsabteilung und Logistikplanung.

Die Division Entwicklung und Verkauf besteht aus ndeé\bteilungen Verkauf,

Entwicklung, Konstruktion, Industrialization, Verduund Messabteilung.

Die Division Einkauf besteht aus Einkaufsqualitdgrieneinkauf, Nonserieneinkauf und

Administrationseinkauf.

Die Division der Unterstitzung besteht aus 6koncohes Abteilung, Controlling und IT.
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An der Spitze jeder Abteilung, Team oder Divisioehs ein zustandiger Leitéf.

6.4 Zertifikate und Kunden

Witte Nejdek ist nach ISO 9001, ISO TS 16949 un@® I$4001 zertifiziert. Zu den

Erfolgen der Firma gehort vor allem, dass die FidieaErteilung von Qualitatszertifikaten
von Unternehmen Audi, Volkswagen und Ford erhattan Was Tschechien betrifft, ist es
natdrlich ein groRRer Erfolg, dass die Firma die Zaishnung ,Arbeitgeber der Region”

gewonnen hat.

In den letzten Jahren wird die Zusammenarbeit 2veiscddem Unternehmen Witte Nejdek
und ausgewdahlten Fachschulen in der Karlsbader oRegind mit technischen

Universitaten in der Tschechischen Republik entelicidamit die Firma einige Fachkrafte
fur die nachste Entwicklung in der Zukunft erwerbdemn. Den Schilern und Studenten
bietet Witte Nejdek Werksbesichtigungen, Praktikader Ferienjobs an und unterstitzt

die technische Ausstattung der Partnerschulen.

Die wichtigsten Kunden sind die Automobilwerke: ¥alvagen Group, Daimler, BMW,

Ford, Volvo, Opel, GM, Toyota, Honda usw. und eifehe von Unterlieferanten, die die
Vormontage fur diese Automobilwerke machen. ZumsBiel die Werke Brose, Faurecia,
TRW, Hella, Automotive Lighting, PWO, Valeo, Webasinteva, Denso, usw. Der grof3te
Kunde ist Volkswagen Group, der Anteil am Umsatz \Witte Nejdek stellt seitens der

Volkswagen Gruppe circa 45% dar.

12 Quelle: Gespréch mit Vertretung der Personalaingitler Fa. Witte Nejdek
13 prezentace firmy [online] 2014 [zitieren am 201531].
Verfligbar auf: http://10.100.1.8/intranet/intranef/0/services_and_tools.presentation
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7 AUFSUCHUNG

Der praktische Teil der Bachelorarbeit beschafsigh mit der Aufsuchung der Public
Relations in der Firma Witte Nejdek, s. r. o. ursdl auf folgende Teile gegliedert:
Aufsuchungsproblem und Methodik, Bearbeitung defalfungen von Aufsuchung
(Ergebnisse der Aufsuchung), Bewertung der Aufsogh{Diskussion) und Empfehlung
fur die Firma. Die Aufsuchung ist auf die Kommurtika mit der externen und internen

Offentlichkeit und ihre Evaluation ausgerichtet.

7.1 Aufsuchungsproblem

Public Relations werden in heutigen Firmen nichimen ausreichend aufgenommen,
vorwiegend gegeniiber der internen Offentlichkeieser Mangel kann der Gesellschaft
eine Beschadigung ihrer Reputation einbringen. d&hoden und Werkzeuge der Public
Relations mussen richtig eingestellt und benutatdem, damit das Bild der Firma in den

Augen der Offentlichkeit auf dem besten Niveauldtlei

DasAufsuchungsproblemlautet: Zustand der Public Relations in der Firmi&&Nejdek,
ob die Firma mit der externen und internen Offeh#eit ausreichend kommuniziert und

wie die PR Kommunikation evaluiert wird.

7.2 Aufsuchungsziele

1. Feststellen, wie die Firma Witte Nejdek mit derezren Offentlichkeit kommuniziert.
2. Feststellen, wie die Firma Witte Nejdek mit deeimien Offentlichkeit kommuniziert.

3. Feststellen, wie die Firma Witte Nejdek ihre PR Koumikation evaluiert.

7.3 Aufsuchungsfragen

Aufsuchungsfrage Nr. 1

Wie kommuniziert die Firma WNC mit der externen éitlichkeit?

Aufsuchungsfrage Nr. 2
Wie kommuniziert die Firma WNC mit der internen €¥flichkeit?

Aufsuchungsfrage Nr. 3
Wie lauft die Evaluation der PR Aktivitdten in ddrma WNC?
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7.4 Methodik und Bearbeitung der Aufsuchung

Als Anfragetechnik habe ich die Form des Interviewi$ dem Befragten (face to face)
anhand offener Fragen gewahlt. Die Aufsuchung hahe durch ein standardloses,
halbstrukturiertes Gespréach realisi®te Fragen habe ich als offene zusammengestellt, zu
denen sich der Befragtere frei duf3ern konnte. BeiZgdisammenstellung bin ich von den
Erkenntnissen von der Praxis und Fachliteratur egeggen. Die Fragen wurden so
gestellt, dass sie sich auf Entdeckung des Umfdeg®R in der Firma richteten und sich

zugleich den relevanten Zielen der Aufsuchung witme

Die Datensammlung wurde im April 2015 durchgefulArn Anfang der Aufsuchung habe
ich die Leitung der Firma Witte Nejdek angesprochem die Zustimmung fur die
Aufsuchung zu erhalten. Nach der Zustimmung wuidé/ertreter der Personalabteilung
befragt und ihm entsprechend dem vorbereiteteneb@agen die Fragen gestellt. Der
Fragebogen ist im Anhang der Bachelorarbeit zueimd

Die im Interview erhobenen Angaben wurden mit datidden Analyse und Synthese zu
einem Ergebnis gefluhrt, sie finden sich in den KapiErgebnisse der Aufsuchung und

Diskussion. Die geeigneten Malinahmen sind im KbRitgofehlungen genannt.

7.5 Ergebnisse der Aufsuchung

Im Kapitel Ergebnisse der Aufsuchung sind die Amt&ozu einzelnen Fragen vom

Fragebogen eingefihrt.

7.5.1 Teil A: Fragen zur Kommunikation mit der externen Offentlichkeit

Al: Kommunizieren Sie mit Medien? Wenn ja, wie undmit welchen?

Die Firma WNC kommuniziert hauptsachlich mit regtan Zeitschschriften. In
regionalen Zeitschriften erscheinen Zeitungsanikdle die wissenschaftliche Situation in
der Firma WNC beschreiben, sowie Zeitungsartikeloeri sportliche Erfolge der
Mitarbeiter von WNC, das Sozialprogramm der Firnfegie Arbeitsstellen und

verschiedene Aktionen.

Die Firma ist auch mit dem regionalen Radio in derbindung. Uber das Radio werden
Anzeigen uber freie Arbeitsstellen und verschied&kigonen veroffentlicht.



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Sudien 45

A2: Haben Sie eine Internetseite?

Ja, die Firma WNC hat eine Internetseite, wo afiormationen Uber die Firma zur
Verfigung stehen. Man kann dort etwas Uber die l@elsie der Firma, die Qualitat der
Produkte, ihre Umweltpolitik und die freien Arbeitsllen erfahren. Die Lieferanten der
einzelnen Teile haben einen eigenen Zugriff auf Idternetseite, wo die verbindlichen

Einkaufsdokumente zur Verfigung stehen.

Fur die Lieferanten gibt es ein spezielles B2B-8Blomvo sie, aber auch die zustandigen
Leute der Firma Informationen Uber Qualitat, LagisReklamationen und Bemusterung
finden. Die Firma bietet auf der Internetseite awthe virtuelle Besichtigung seiner

Raume an.
A3:. Kommunizieren Sie durch die Sozialnetzwerke? Wen ja, durch welche?

Ja, die Firma kommuniziert per Facebook, wo sie eigene Seite hat. Auf dieser Seite
werden verschiedene Aktionen und freie Arbeitspmsén vertffentlicht. Die Vertreterin
der Firma in der Personalabteilung, die mit deedtiichkeit kommuniziert, kommuniziert
mit einzelnen Leuten und spricht die potenzielleran#idaten bezuglich freier

Arbeitspositionen an.
A4: Nehmen Sie an Ausstellungen und Messen teil? Weja, an welchen?

WNC nimmt an verschiedenen Messen teil. Es harsigit hauptsachlich um technische
Messen, die an den technischen Universitaten veadéetswerden, z. B. T-Forum an der
technischen Universitét in Reichenberg/UT in Prag, VSCHT in Prag, 2U in Pilsen.

Auf diesen Messen werden die Erzeugnisse von demaFiprasentiert und freie

Arbeitspositionen angeboten.

WNC zusammen mit der Mutterfirma in der deutscheiadS Velbert nimmt an
verschiedenen Foren teil, z. B. in den Automobikeer an den Universitdaten und anderen
Aktionen, Vorstellung der Fa. im Einkaufszentruimtama in Karlsbad, Teilnahme und

Erzeugnissvorstellung an der Jobbdrse in Karlsisad u
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A5: Fuhren Sie ein Sponsoring, eine Wohltatigkeiteine Spende durch? Nennen Sie

sie.

Firma sponsert die verschiedenen Sportaktionemgidg, Fu3ball, Radsport. WNC fuhrt
auch die karitativen Veranstaltungen fur behinddtémschen durch. Entweder spendet sie
Geld oder sie kauft spezielle medizinische Geratd Ausstattung. Bekannt sind ihre
Geschenke fur behinderte Kinder. Die Firma schiakihe Weinachtskorrespondenz an
seine Geschaftspartner aus und kauft fir das eées@aid spezielle medizinische Gerate

fur behinderte Kinder.
A6: Benutzen Sie sogenannte ,Events®?

Events werden nicht veranstaltet. Eine Aktion, mii@n als Event bezeichnen kdnnte, war
im Jahr 2005, als Firma eine neue Halle gebautuhdtin der neuen Halle eine Gala

veranstaltet wurde.

A7: Gibt es vonseiten der Firma eine Krisenkommunilation mit der externen
Offentlichkeit?

Die Firma fiihrt keine Krisenkommunikation mit dett&rnen Offentlichkeit durch.
A8: Informieren Sie die externe Offentlichkeit nochauf andere Weise? Wie?

Die externe Kommunikation wird durch Zeitschrifté®adio, Internetseite, Facebook und
verschiedene externe Aktionen durchgefuhrt. Diemkirverlegt die eigene Zeitung
~Inforychlik” fur seine Mitarbeiter. Die Zeitung farychlik enthélt aktuelle Informationen
Uber die Firma. Diese Zeitung steht auch an deeptemn der Firma fir die Einwohner der

Stadt zur Verfliigung.
A9: Wie wird die Kommunikation mit der externen Off entlichkeit evaluiert?

Evaluation macht der Mitarbeiter aus der Persomeailang. Es werden keine externen
Agenturen beauftragt. Es werden die Indikatorerbhebtet, z. B. die Teilnahme der Leute
an den Messen, das Interesse an unserer Arbeitjntlr®sse der Universitaten, das
Interesse von Studenten an einer zukinftigen Betddl bei der Firma, die Verfolgung der
Kommunikation in Facebook. Eine systematische, ggsibnelle Evaluation der Public

Relations aber fehlt.
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7.5.2 Teil B: Fragen zur Kommunikation mit der internen O ffentlichkeit

B1: In welchen Formen lauft die personliche Kommurkation in der Firma?

Die Vorgesetzten sprechen regelmaf3ig in den Belspngen mit seinen Untergeordneten,
informieren Uber die Wirschaftsergebnissen der &jribber den Plan der Firma in weiterer
Entwicklung, informieren Uber die Tatsachen, die Eirmenleitung I6st. Die Vorgesetzten
planen einmal pro Monat die Besprechungen mit delpeifern. Die Arbeiter werden

ebenso Uber die Wirschaftsergebnissen der Firmaanddren zukinftigen Schritten der

Firma informiert.
B2: Ist in der Firma fur alle die telefonische Kommnunikation erreichbar?

Ja, alle technischen und administrativen Mitarbditben das Handy zur Verfigung. Alle

Kosten fir die telefonische Kommunikation werdem der Firma bezahlt.
B3: Folgt die E-Mail Kommunikation festgelegten RegIn?

Ja, in den Richtlinien wird die elektronische Kommikation im Rahmen der Firmenkultur
beschrieben. Zum Beispiel, dass man auf EmailsMei Zagen beantworten sollte oder

wie das Struktur des Emails aussehen sollte.

B4: Gibt es in der Firma ein ,Intranet‘. Ist es fur alle erreichbar? Was fir

Informationen beinhaltet es?

Firma hat ein Intranet, das fir alle Mitarbeitag chit dem Computer arbeiten, zugénglich
ist. Intranet beinhaltet alle Informationen Ubee diirma, z. B. das Angebot an freien
Arbeitspositionen, die Zeichnungen der Einzeltalie,technische Normen, Neuigkeiten in
der Firma, Regeln fir die Kommunikation, Firmenpréationen, das Telefonverzeichnis,
Verbesserungsvorschlage, Besuche in der Firma, otgger Kurse, Fahrplane, Artikel

von Gewerkschaften usw.

B5: Werden fur die interne Kommunikation Wandzeitungen benutzt? Was fir

Informationen beinhalten die Wandzeitungen?

Die Wandzeitungen beinhalten Informationen {ber dMirtschaftsituation oder
Neuigkeiten in der Firma. Andere Wandzeitungen thaien Informationen zur Fertigung

— ausgestellte Reklamationen von den Kunden, Irdtionen Uber die Qualitat der
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gefertigten Erzeugnissen, Informationen Uber 5S ul§e&keit und Ordnung im
Arbeitsplatz).

B6: Gibt es eine Zeitungen fur die Arbeitnehmer? Wiehe? Wie oft wird sie verlegt?

Far die Mitarbeiter wird die Zeitung ,Inforychlik/erlegt. Inforychlik erscheint einmal pro
Monat und beinhaltet die aktuellen Informationend uNeuigkeiten in der Firma.
Inforychlik wird auch in elektronischer Form per iMzerschickt.

B7: Gibt es fur die Arbeithehmer ,Events“?
Siehe Antwort zur Frage Nr. AG6.
B8: Informieren Sie die interne Offentlichkeit noch auf andere Weise? Wie?

Wie oben gesagt wurde, informiert die Firma ihretdvbeiter durch Besprechungen,

Intranet, Inforychlik und Wandzeitungen.

Weiter werden die Informationen auch durch Facebesrbreitet. Firma WNC hat ihre
eigene Facebookseite, von der die Mitarbeiter ureditdschaft der Firma auf Facebook

die Informationen entnehmen kdnnen.

Anfang des Jahres 2015 wurde in der Firma eine rigostion des Ombudsmanns
eingerichtet. Der Ombudsmann ist ein Mitarbeiteit@ghtd der Firmenleitung, der aber
das Vertrauen der Mitarbeiter hat), der die Meirmmgnzufriedener Mitarbeiter sammelt
und mit der Firmenleitung bespricht. Fir die Beserdeflihrende ist die Anonymitat

gewahrleistet. Die Mitarbeiter erhalten danachRiiekinfo zu den Problemen.

Die Gewerkschaften informieren die Mitarbeiter Ubd#we Tatigkeiten Uber die

Wandzeitungen und regelmaliige Sitzungen.
B9: Wie wird die Kommunikation mit der internen Off entlichkeit evaluiert?

Die Evaluation lauft z.B. in elektronischer Formetbinforychlik, wo es Fragen zu
einzelnen Themen gibt und wo die Leute per Abstimgnitire Meinung &uf3ern kénnen.
Einmal pro 3 Jahre wird ein sogenannter Sozialadwlithgefiihrt. Der Sozialaudit ist ein
Fragebogen mit Fragen zu folgenden Bereichen: bgitgrzufriedenheit,
Arbeitsatmosphéare, anonyme Bewertung der VorgesetZusammenarbeit mit Kollegen
und mit anderen Abteilungen usw. Der Sozialauditftlan allen Werken von Witte

Gruppe. Die Erkenntnisse werden veroffentlicht uhd Bereiche, die eine schlechte
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Bewertung haben, werden untersucht und in der Foljgeignete Mal3inahmen

unternommen.

7.6 Diskussion

Der praktische Teil der Arbeit beschaftigt sich netr Aufsuchung der Public Relations in
der Firma Witte Nejdek S.R.O. Fir eine moderne Binst es sehr wichtig, mit der
Offentlichkeit richtig zu kommunizieren, damit déeffentlichkeit ein richtiges Bild von

der Firma erhalt. Darum war der praktische Teil dief Aufsuchung der Kommunikation

und Evaluation im Bereich von Public Relations ausdntet.

Aufsuchungsfrage Nr. 1lautet: Wie kommuniziert die Firma WNC mit der externen
Offentlichkeit?

Die erste Aufsuchungsfrage zielte auf die PR Komikation mit externer Offentlichkeit.
Den Antworten auf die gestellten Fragen haben win@mmen, dass die Firma WNC mit
der externen Offentlichkeit eng und intensiv komimiemt. Die Firma kommuniziert mit
der externen Offentlichkeit Uber die regionalen t&atiriften, die Internetseite, Uber
Facebook, aber auch Uber die Messen und Aussteluagf verschiedenen Aktionen.
Daneben sponsert sie die Sportaktionen und spédahzgeschenke und medizinisches
Material fur behinderte Kinder. In den letzten &mhwurde die externe Kommunikation
mit der externen Offentlichkeit auf die Gewinnuranweuen Mitarbeiter ausgerichtet. Die
Firma wachst, braucht hauptsachlich technisch dnilsigée Arbeitnehmer und in der
Umgebung der Firma ist das Angebot an den Arbéifsdm schon erschopft. Die Firma
spricht die potenziellen Zielgruppen daher in aadeRegionen an, hauptsachlich durch
die Messe und Ausstellungen an Universitaten urbbborsen.

Aufsuchungsfrage Nr. 2lautet: Wie kommuniziert die Firma WNC mit der internen
Offentlichkeit?

Die zweite Aufsuchungsfrage zielte auf die PR Komikation mit der internen

Offentlichkeit. Mit seinen Arbeitnehmern kommunitiedie Firma hauptsachlich tber
personliche Kommunikation (Vorgesetzter mit Untemgimete), Wandzeitungen und das
Intranet. An Wandzeitungen héngen verschiedenearnrdtionen. Die Arbeitnehmer
finden aber die meisten Informationen im Intrammt.Intranet gibt es wirklich eine breite
Skala an Informationen. Die Kommunikation lauft ludiber Facebook. Den
Arbeitsnehmern steht auch die Zeitung ,Inforychlikir Verfigung. Seit Anfang des

Jahres 2015 gibt es eine neue Position in der F¥mdan Ombudsmann. Informationen
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laufen auch von Gewerkschaften. Allgemein lassh siagen, dass die Firma mit seinen

Arbeitsnehmern oft und breit kommuniziert.

Aufsuchungsfrage Nr. 3lautet Wie lauft die Evaluation der PR Aktivitaten in dérma
WNC?

Die dritte Aufsuchungsfrage zielte auf die Evaloatider PR Kommunikation mit der
externen und internen Offentlichkeit.

Eine Evaluation der Kommunikation mit der exteriffentlichkeit gibt es fast keine. Die
Firma bewertet die Teilnahme der Besucher auf Mess®d Ausstelllungen und das
Verhéltnis der Anzahl der angesprochenen poteerieflrbeitsnehmer gegentber jenen,
die schlieBlich eine Arbeit in der Firma annehmémdere Indikatoren oder eine
Evaluation laut den Evaluationsmodellen gibt efic

Die Evaluation der Kommunikation mit der interneffedtlichkeit wird einmal in 3 Jahre
durch einen Sozialaudit verifiziert. Der Sozialdwdird in allen Werken der Witte Gruppe
durchgefihrt und zielt auf die Arbeitnehmerzufriedeit. Eine kleine Evaluation lauft
Uber das Intranet, durch verschiedene Fragen. deotizhalte ich die Evaluation der

Kommunikation mit der internen Offentlichkeit finzureichend.

7.7 Empfehlungen

Die Tatsache, dass die Firma fast keine Evaluatien externen PR Kommunikation
macht, ist Uberraschend. Die interne PR Kommurokativird durch den Sozialaudit
evaluiert, aber wenn man die Evaluation nur einall 3 Jahre durchfihrt, muss das
hinsichtlich der Bedeutung dieser Kommunikationuaigureichend betrachtet werden. Der
Firma Witte Nejdek s. r. 0. kdnnen wir die Empfetden geben, die in folgenden Kapiteln

beschrieben werden.

7.7.1 Empfehlungen zur Kommunikation mit externer Offentlichkeit

Die Firma kommuniziert mit Regionalzeitschriftens Bvare sinnvoll, wenn die

Regionalzeitschriften auch Uber den ©6konomischegeltirissen und Vorteilen der
Arbeit in WNC schreiben wiirden. Die Offentlichkeitirde so ein gutes Bild von der
Firma auch Uber die Regionalzeitschriften erhali@ie. Firma sollte besser und enger

mit den Redaktoren zusammenarbeiten.
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LinkedIn. LinkedIn ist ein Arbeitssozialnetzwerkagddie Arbeitgeber fir das Suchen
von Arbeitnehmern benutzen und Arbeitnehmer suclidgrer Lindedin neue

Arbeitsstellen. Die Personalabteilung dieser Fitmeautzt beim Suchen neuer Leute
dieses Netzwerk nicht. Meine Empfehlung ist, augithl dieses Netzwerk neue Leute

anzusprechen.

Event. Die Festellung, dass die Firma keine Aktiongir die Offentlichkeit

veranstaltet, war sehr verbliffend. Damit eine Gsd®aft ins Bewusstsein der
externen Offentlichkeit dringt, dienen sogenanntvents® als sehr nitzliches
Marketinginstrument. Die Firma sollte fir die exterOffentlichkeit auch verschiedene
~Events® veranstalten. Dort kdnnen in freundlickemosphare alle Neuigkeiten tber

die Firma und ihre Produkte vorgestellt werden.

7.7.2 Empfehlungen zur Kommunikation mit interner Offentl ichkeit

Verhaltenkodex (Ethikkodex). WNC sollte fir seine rbgitnehmer einen
Verhaltenkodex ausarbeiten. Ein Verhaltenkodex wirdieles zur besseren
Kommunikation zwischen Vorgesetzten und Untergeeteim und zwischen den

Kollegen untereinander beitragen.

Internes Sozialnetzwerk. Im internen Sozialnetzwsolten sich die Arbeithehmer zu
den Aktivitdten der Firma &auf3ern kénnen. Der Admier hatte Ruckinfo, wie die

Aktionen und Ereignisse auf die interne Offentliehkvirken.

Aktionen fur Arbeitnehmer, z. B. Pavillons fir Mikeiter und ihre Kinder,

Sommerparty, Wochenendaufenthalte. Diese Aktiong&mten der Annaherung von
Mitarbeitern und der Verbesserung der Arbeitsatrhasp dienen. Man kann das so
zusammenfassen, dass die sog. ,Events auch zuwe¥serung der Kommunikation

mit der internen Offentlichkeit dienen.

7.7.3 Empfehlungen zur Evaluation der PR Kommunikation

Firma macht die Evaluation der PR Kommunikation ot internen Offentlichkeit

durch den Sozialaudit einmal pro 3 Jahre. Meinemii®g nach ist diese Periode zu
lang. Den Zeitraum des Sozialaudits wirde ich nstefes auf die Periode einmal pro
Jahr abkirzen. Es ware maoglich den Sozialauditezivzen, wenn die Bearbeitung
der Ergebnisse oder der Aufwand auf Bewertung nehtgrof3 waren. Dank dem

Sozialaudit steht der Firma die aktuelle Meinung deernen Offentlichkeit zur



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Sudien 52

Verfigung und so hat sie die Mdglichkeit auf akieidtrobleme oder Meinungen zu
reagieren.

WNC weil gar nicht, ob sie mit der externen odégrimen Offentlichkeit richtig und
gezielt kommuniziert, da sie fast keine Evaluatimacht, besonders nicht mit der
externen Offentlichkeit. Der Firma ist zu empfehlezine externe Agentur zu
beauftragen und Evaluation von Professisten duhtkfuizu lassen. Diese Investition
wuirde sich schnell rentieren, da die Firma ihr Gélddie Public Relations effektiver
und mit besserem Erfolg (z. B. Gewinn der neueraMgiter) ausgeben wirde, eben

entsprechend den Ergebnissen der Evaluation durelegterne Agentur.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Public Relations sind fur viele Unternehmen immerch ein neues Gebiet, dessen
Anwesenheit und die Bedeutung sollten die Orgaioisah respektieren. Public Relations
sind ein wesentlicher Bestandteil jedes Unternelsm®&on der Kommunikation h&ngen
die Existenz und der Erfolg jeder Organisation @mhne Kommunikation kénnte das
Unternehmen keine Partner, Kunden, Kollegen, Laftn, potenzielle und gegenwartige
Arbeitnehmer ansprechen. Ohne Kommunikation isttthistenz einer Organisation nicht

maglich.

Im theoretischen Teil der Bachelorarbeit wurden diéegelegten Feststellungen aus der
Fachliteratur vom Bereich der Public Relations ufwehluation der Public Relations
beschreiben. Mit den erworbenen Informationen undséh ist der praktische Teil der

Bachelorarbeit bearbeitet.

Im praktischen Teil sind mittels der Aufsuchung ei¢ernen und internen PR-Aktivitaten
beschrieben, die die Firma Witte Nejdek verwende¢. erworbenen Antworten wurden
bewertet und im Kapitel ,Diskussion* beschriebemuf &rund der Bewertung wirde ich

der Firma Witte Nejdek s. r. o. folgende Empfehlemgeben:

Im Bereich der Kommunikation mit der externen Offiehkeit eine bessere
Kommunikation mit den Regionalzeitschriften, einegere Zusammenarbeit mit dem
Rathaus, neue Mitarbeitern im ArbeitssozialnetzwiarikkedIn anzusprechen und fur die

externe Offentlichkeit verschiedene Events zur Yisng der Firma zu veranstalten.

Im Bereich der Kommunikation mit der internen Offekeit einen Verhaltenkodex
auszuarbeiten, ein internes Sozialnetzwerk fir dmbbmer zu errichten und verschiedene
Aktionen fur Verbesserung der Arbeitsatmosphareemuntlen Arbeithehmern zu

veranstalten.

Was die Evaluation im Bereich der Public Relaticretrifft, wirde ich der Firma die

Durchfihrung des Sozialaudits einmal pro Jahr ehiefe damit die Firma besser auf die
aktuelle Situation reagieren kann. Weiterhin istr&sam eine externe Agentur mit der
Evaluation der gegenwartigen PR Aktivitaten zu liieagen. Die Firma hatte so einen
Uberblick, ob sie richtig und gezielt mit der imen und externen Offentlichkeit

kommuniziert.
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Im theoretischen Teil der Arbeit war es das Zie BR und die PR Evaluation unter der
Nutzung der Fachliteratur zu beschreiben. Im psak&n Teilwird die Aufsuchung in der
Firma Witte Nejdek im Bereich von PR dargestelltdutaut der Ergebnisse der
Aufsuchung werden Mal3hahmen empfohlen, die zur &&strung der Kommunikation

mit der Offentlichkeit fiihren wiirden. Die Ziele di&meit sind als erfillt zu betrachten.
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ANHANG

Anhang 1: Fragebogen zur Untersuchung
Guten Tag,

mein Name ist Maj VondruSka und ich mache eine Aufsuchung zur Blachgbeit zum
Thema ,Public Relations” in lhrer Firma. Ich bit®&e um wahre und erschopfende
Informationen auf folgende Fragen. Die Fragen siadf zwei Teile geteilt —
Kommunikation mir der externen und internen Offiehtteit. Die erworbenen

Informationen werden nur zu Zwecke meiner Bachebmia dienen.

Vielen Dank im Voraus

Teil A: Fragen zur Kommunikation mit der externen Offentlichkeit

Al: Kommunizieren Sie mit Medien? Wenn ja, wie umid welchen?

A2: Haben Sie eine Internetseite?

A3: Kommunizieren Sie Uber Sozialnetzwerke? Wendyach welche?

A4: Nehmen Sie an Ausstellungen und Messen teil@r\ya& an welchen?

A5: Fuhren Sie ein Sponsoring, eine Wohltatigkane Spende durch? Nennen Sie sie.
A6: Benutzen Sie sogenannte ,Events"?

A7: Gibt es vonseiten der Firma eine Krisenkommatidn Firma mit der externen
Offentlichkeit?

A8: Informieren Sie die externe Offentlichkeit noatif andere Weise? Wie?

A9: Wie wird die Kommunikation mir der externen &tlichkeit evaluiert?

Teil B: Fragen zur Kommunikation mit der internen O ffentlichkeit
B1: In welchen Formen lauft die personliche Komnkation in der Firma?
B2: Ist in der Firma fur alle die telefonische Kommmikation erreichbar?

B3: Folgt die E-Mail-Kommunikation festgelegten R&W
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B4: Gibt es in der Firma ein ,Intranet*? Ist es &lle erreichbar? Was fiur Informationen

beinhaltet es?

B5: Werden fur die interne Kommunikation Wandzegen benutzt? Was fir

Informationen beinhalten die Wandzeitungen?

B6: Gibt es eine Zeitung fur die Arbeitnehmer? Welz Wie oft wird sie verlegt?
B7: Gibt es fur die Arbeitnehmer,Events*?

B8: Informieren Sie die interne Offentlichkeit noahf andere Weise? Wie?

B9: Wie wird die Kommunikation mir der internen éxfitlichkeit evaluiert?



