Werben & Verkaufen, Nr. 9 2006, Seite 88-89

Zeitschrift / erscheint woéchentlich. Verbreitete Auflage: 35.584 Exemplare

88

wvlf(arriere & Job

Menschen - Chancen

« Perspektiven

~Offentlichkeitsarbeit
gewwinnt wieder an
Bedentung”, erklart
Klaus-Peter Johanssen,
Geschéfisfithrer der
Kommmunikations-
agentur Jobanssen und
Kretschmer, Berlin.

Schlechte Zeiten
sind gute Zeiten

Der Arbeitsmarkt flir PR-Fachleute beginnt sich zu beleben.
Doch Verbande und Unternehmen stellen wachsende
Anforderungen an die Kommunikationsprofis.

ie Nachricht sorgte fiir Uberra-
D schung. Der Supermarkt-Konzern

Lidl, in der Vergangenheit Inbe-
ariff firr Abschottung und Medienscheu,
besetzte Anfang Januar nach 33 Jahren
erstmals die Stelle eines Pressesprechers
im Unternchmen. Thomas Oberle, bisher
in Diensten des Schraubenhindlers
Diether Wrth, soll dafiir sorgen, dass der
Discounter kiinftig in der Offentlichkeit
m etwas hellerem Licht erserahle, Die Per-
sonalie erscheint iiberfillig, denn in den
Medien war Lidl in den vergangenen Jah-
ren in zunehmend schweres

tiker von Attac riefen unter der Parole
WLidl ist nicht zu billigen® gar zum Boy-
kot der Marke auf. Offenbar hat auch
der als extrem verschwicgen geltende
Unternehmensgrunder Dieter Schwarz
erkennen muissen, dass solcher Kritik
nicht mehr mut lgnoranz, sondern nur mit

aktiver Medienarbeit zu begegnen ist,
Fiir Klaus-Peter Johanssen, Geschifts-
tihrer der Berliner Kommunikations-
agentur Johanssen und Kretschmer, ist die
Entscheidung ein deutliches Zeichen fir
emnen allmahlichen Umdenkungsprozess
in der deutschen Wirt-

Fahrwasser geraten. Die Ein gutes Unter- schaft: ,,Offentlichkeitsar-
Personalpolitik  des  Dis- nehmens-image beir gewinnt wieder an Be-
counters wurde kritisiert In den Medien deutung. Ein gutes Unter-
und die Globalisierungskri- Ist eine nehmens-Image in den Me-
Schlilsselgrife
Im Wetthewerb.

dien ist eine Schliisselgroffe im Werthe-
werb und ein wichriger Beitrag zur Wert-
schipfung - das erkennen immer mehr
Chefs*, beronte Johanssen im Rahmen ei-
ner Diskussionsveranstaltung der Deut-
schen Presseakademie in Berlin zum The-
ma . Berufschancen in der PR=. Tatsich

lich sprechen eine Reihe von Indizien da-
fiir, dass sich der Arbeitsmarkt fir Presse-
und Offentlichkeitsarbeirer nach einigen
diirren Jahren allmihlich belebt.

Chancen fir PR-ler steigen

Der Undenkungsprozess in der deur-
schen Wirtschaft hat begonnen. Wer liber
solides Handwerkszeug und ein breir ge-
tichertes Wissen verfugt, kann in fast
samtlichen PR-Bereichen wieder mit bes-
sere Einstellungschancen rechnen®, be-
obachtet der Personal-Berater Ulrich
Schuhmann.

Die Entwicklung der vergangenen Jah-
re zeigt auch, dass der Arbeitsmarkt fir
Pressesprecher und PR-Strategen eng an
die gesamrwirtschaftliche Entwicklung
gekoppelr bleibe: Wihrend Unternchmen
in Phasen wirtschaftlichen Aufschwungs
gern in den Ausbau ihrer PR-Abteilungen
investieren, streichen sie diese in der Krise
ebenso rasch wieder zusammen.

»MNach den Boomjahren 19992000
hat die Branche einen schweren Einbruch
erlebt. Offentlichkeitsarbeit erschien pri-
mar als Kostenfaktor, den es drastisch zu
reduzieren galt®, berichtet Schumann,
der seit 2005 e¢ine Normalisierung der
Lage beobachtet. Die goldenen Zeiten der
New Economy-Jahre, in denen PR-Ex-
perten fiir ihre Arbeit hohe Gehileer und
Honorare einstreichen konnten, wiirden
zwar nucht wiederkehren, doch das Ver-
hiltnis zwischen Angebot und Nachfra-
ge auf diesem Arbeitsmarke sei inzwi-
schen wieder im Gleichgewichr. | Be-
schaftigungssuchende in der PR-Branche
sind gegeniiber ihrem Arbeitgeber in ei-
ner deutlich besseren Verhandlungsposi-
tion als noch vor drei Jahren®, glaubt
Schuhmann. Die verbesserte wirtschaft-
liche Lage, eine grofiere Offenheit im Ma-
nagement gegeniiber Kommunikations-
fragen sowie nicht zuletzr auch der Ein-
fluss der bevarstehenden Fufiball-Wii
wiirden dafiir sorgen, dass sich der Trend
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im Verlauf des Jahres noch verstirke, pro-
gnostiziert der Personalberater: ,Die Ent-
wicklung zeigr sich grundsarzlich in allen
Branchen. Besonderer Bedarf bestehr je-
doch in der Gesundheitsbranche, bei
Technologie-Anbictern wie ctwa der 1T
Branche sowie in allen Fragen der Mar-
kenkommunikation, ®

Unternehmen und Verbiinde, die in
ihre Kommunikationsabreilung investie-
ren und neve Stellen ausschreiben, zeigen
sich jedoch auch deutlich ansprochsvol-
ler als noch vor einigen Jahren: , Der ge-
samte PR-Sektor beginnt sich zu profes-
sionalisieren. Die Effizienz von Kommy-
nikation wird von den Auftraggebern zu-
nehmend kontrolliert und hinterfragt®,
beobachret Peter Klotzki, Sprecher des
Arbeirgeberverbandes  Gesamemetall,
Personalberater Schuhmann sieht das
ihnlich: ,Die Erwartungen der Unter-
nehmen wachsen, doch nicht immer tref-
fen diese Erwartungen auf ausreichend
qualifiziertes Personal.®

Agenturchef Johannsen erginzt aus
der Praxis: ,Auf jede Stellenausschrei-
bung erreichen uns an die fiinfzig Bewer-
bungen. Dach bei anspruchsvollen An-
torderungen ist es mitunter schwierig ei-
nen geelgneten Mitarbeiter zu finden®, so
Johannsen, dessen Agentur sich in Berlin
auf politische Kommunikation speziali-
siert hat. Von iiberkommenen Berufsvor-
stellungen gelte es sich deshalb zu verah-

Quealifizierten PR-lern mit
breit gefachertem Wissen
prognostiziert Persomalberater
Uirich Schumann bessere
Einstellungschancen.

schieden: Mir dem Verfassen von Pres-
semitteilungen ist es nicht mehr getan,
weitaus wichtiger werden straregisches
und konzeptionelles Denken, mit dem
sich die Anbieter auf die Bediirfnisse des
Kunden einstellen®, beront der Kommu-
nikarionsexperte.

Auch Klotzki sieht die Zunfr mit zu-
nehmend komplexen Aufgaben konfron-
tiert: ,,Die Erwartungen der Journalisten
sind vielschichtiger und komplizierter ge
worden. Die Pressesprecher der Unrer
nehmen miissen heute sehr unrerschied
liche Medienwelten bedienen kénnen.®
Manche Verbinde wiirden in thren PR
Units deshalb Leute mit Vertriebserfah-
rung bevorzugen, die sich leichter in Kun-
denbedurfnisse hinein denken kénneen.

Die idealen Voraussetzungen fiir eine
erfolgreiche PR-Karriere sind dennoch
nicht leicht zu definieren: Trotz der ge-
sticgenen Anforderungen finden sich in
der Branche nach wie vor Mitarbeiter mit
sehr unterschicdlichen Biografien. Letzt-

«Die Effizienz von Kommunikation wird von
Aufiraggebern zunchmend bontrolliert®,
beobachtet Peter Klotzkl, Sprecher des Arbeit-
gr:!;erverbamf: Gesamtmetall,

Abendstudium
Fernstudiu

lich diirfte es in den meisten Titigkeits-
feldern um eine angemessene Balance
zwischen fachlicher und kommunikativer
Kompetenz gehen. Wer auf Basis cines
Fachstudiums oder aufgrund vorange-
gangener beruflicher Erfahrungen iiber
Spezialkennnisse verfigr, ist aufl cinigen
Feldern — erwa in der Gesundheitsbran-
che — gefragrer denn je.

In der Vergangenheir geniigte cs in der
Gesundheitskommunikation, wenn ein
Bewerber grundsitzliche
Kenntnisse auf diesem Ge
bict besall. Heute wird da-

Unternehmens-
sprecher miissen

nach gefragr, ob er Spezia-  heute sehr
list fiir OTC-Medika-  unterschiedliche
mente, Krebs-Diagnostika  Medienwelten

oder zum Beispiel Medi-
zmtechnologie ist. | Fine
Folge der zunchmenden Privatisierung in
diesem Marke®, beobachtet Schumann.
Bewerber, die tber derart begehrre
Fachkenntnisse verfiigen, soziale Kompe-
tenz und Sensibilicit jedoch cher vermis-
sen lassen, diirfren es dennoch schwer ha-
ben. Vor allem die Position des Presse-
sprechers erfordert ein hohes Maf an
Einfiihlungsvermagen. Wer in zentraler
Position far ein Unternchmen spricht,
muss tiche nur iiberzeugend kommuni-
zieren, sondern sich gegebenenfalls auch
zuriicknehmen kénnen. Vertrauen und
Layalitit gegeniiber Vorstand und Vor-
gesetzten sind ebenso unerlisslich wic ein
Gespiir fiir die Feinheiten der internen
Kommunikation und die Empfindlich
keiten der jeweiligen Fachabreilungen:
~Die Fahigkeit, Vertraven aufbauen zu
konnen, ist von zentraler Bedeurung®,
glaubr Verbandssprecher Klotzki,

Martin Jahrfeld: job@wuv.de

bedienen kénnen.
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