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1. Einleitung

Öffentlichkeitsarbeit ist dringend notwendig. Nur was der Mensch selbst erlebt und

erarbeitet hat, weiß er. Den Rest muss er glauben. Heutzutage erhalten die Menschen

Wissen überwiegend aus Schulbüchern, Zeitungen, Fernsehen und dem Internet. Ob

und inwieweit diese Informationen zutreffend sind, sind von dem Einzelnen nicht immer

direkt zu überprüfen. Je nachdem wie plausibel und glaubwürdig die Informationen

einem erscheinen, werden sie für wahr bzw. unwahr gehalten und fließen in die

Meinungsbildung ein. Nur so ist es möglich, das Bild von der Jagd selbst

mitzugestalten. Tun wir Jäger dieses nicht, werden es andere das Bild gestalten. Getreu

dem Motto „Tue Gutes und rede darüber“ gilt es, sich im Wettbewerb um Informationen

zu positionieren. Hierbei ist entscheidend, dass (professionelle) Öffentlichkeitsarbeit

nicht reagiert, sondern agiert. Wer darauf wartet, dass die Presse ohne weiteres zu ihm

kommt, hat im Wettbewerb um die öffentliche Meinung schon verloren. Die Tatsache,

dass die Jagd, d.h. wir Jäger, die die Jagd ausüben, bei der Bevölkerung zunehmend

ein Akzeptanzproblem haben und dieses entsprechende Auswirkungen, insbesondere

auf die aktuelle Jagdgesetzgebung hat, zeigt, dass es kurz vor Zwölf ist. Vor diesem

Hintergrund ist Öffentlichkeitsarbeit unverzichtbar, mehr noch überlebenswichtig.

Wenn ich mit meinen Jagdfreunden über Öffentlichkeitsarbeit spreche und nachfrage,

wie diese in den einzelnen Verbänden praktiziert wird, kommen immer wieder Dinge,

wie z.B. der Besuch von Kindergärten und Schulen, das Schreiben von

Presseinformationen sowie Jagdhornbläserauftritte, zur Sprache. Dieses ist insgesamt

gesehen sehr positiv. Die Frage, die ich mir schon seit längerem stelle, reicht dieses

aus, um uns und die Jagd in der Öffentlichkeit wirkungsvoll zu präsentieren. Ehrlich

gesagt, sind mir diese (Einzel-) Aktionen zu wenig. Mir fehlt es an einer strategischen

Ausrichtung. Wenn man strategische Öffentlichkeitsarbeit betreiben möchte, kommt

man um Marketing nicht herum.

Marketing und Kommunikation waren Bestandteile meines Studiums. Grau ist

bekanntlich alle Theorie. Praktische Erfahrungen in der Öffentlichkeitsarbeit habe ich

beruflich bei verschiedenen Ämtern der Stadt Köln und privat als Jägerin und

Jagdaufseherin durch die Vorstandsarbeit in Jagdverbänden, gesammelt. Hier habe ich

etwas Wesentliches gelernt. Der Schlüssel des Erfolges ist eine vertrauensvolle

Kooperation mit allen Beteiligten. Nicht gegeneinander, sondern miteinander gilt es zu

arbeiten. Meine Erfahrungen, die ich gesammelt habe, sind in diese Arbeit eingeflossen.

Nachfolgend werden zunächst die Begriffe Marketing und Öffentlichkeitsarbeit erläutert

und danach, was Marketing mit Öffentlichkeitsarbeit zu tun hat, bzw. wie Marketing uns

bei der Umsetzung von Öffentlichkeitsarbeit helfen kann. Das drauf basierende Konzept

soll ein praktischer Ratgeber für diejenigen sein, die sich mit dem Thema

Öffentlichkeitsarbeit beschäftigen.
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2. Grundlagen Öffentlichkeitsarbeit

2.1 Definition Marketing
Marketing findet klassischer Weise in kommerziellen Unternehmungen Anwendung und

wurde früher mit der Absatzfunktion eines Betriebes gleichgesetzt.

Heute versteht man unter Marketing eine Führungs- und Managementkonzeption, die

das Unternehmen als Ganzes sieht und alle Unternehmensaktivitäten auf die

Erfordernisse des Marktes bzw. des Kunden ausrichtet. Signifikant ist hier, dass die

Bedürfnisse des Kunden im Mittelpunkt stehen, und zwar nicht nur die vorhandenen,

sondern die auch durch systematische Bedarfs- und Verhaltensbeeinflussung

erzeugten potentiellen Wünsche.

2.1.1 Marketinginstrumente
Hierfür steht ein Instrumentarium (sog. Marketing-Mix) zur Verfügung, welches

klassischer Weise in vier Gruppen unterteilt ist und im modernen Marketing um drei auf

sieben Gruppen erweitert wurde:

1. Produkt- und Programmpolitik
(welche Produkte und Dienstleistungen werden angeboten?)

2. Preis- und Konditionenpolitik (Entgeltpolitik)
(zu welchem Preis werden die Produkte und Dienstleistungen angeboten?)

3. Distributionspolitik
(wie werden die Produkte vertrieben bzw. wie kommt die Dienstleistung zum
Kunden?)

4. Kommunikationspolitik
(wie übermitteln wir Informationen?)

5. Mitarbeitermanagement
(wie gewinnen und motivieren wir dauerhaft Mitarbeiter?)

6. Ausstattungspolitik
(wie sind wir mit Sachmitteln ausgestattet?)

7. Prozesspolitik
(wie veränderungsbereit sind wir?)

2.1.2 Marketing-Konzeption
Marketing als Führungs- und Managementkonzeption, besteht aus folgenden Schritten:

1. Situationsanalyse
2. Formulierung von Zielen
3. Auswahl von Marketinginstrumenten
4. Realisierung
5. Kontrolle

Entscheidend ist, dass diese Schritte nicht statisch, sondern dynamisch

(prozessorientiert) verlaufen, indem die einzelnen Phasen immer wieder beim

wiederholten Durchlaufen auf ihre Wirksamkeit und Machbarkeit überprüft werden.
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2.1.3 Anwendung von Marketing im nichtkommerziellen Bereich

Hier stellt sich die Frage, ob und inwieweit Marketing auch in Organisationen, die nicht

nach Gewinnmaximierung streben (sog. Nonprofit-Organisationen) und bei denen der

Austausch vorrangig nicht nach dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung

stattfindet, angewendet kann.

Im Gegensatz zum kommerziellen Marketing stehen nicht der Austausch von

Wirtschaftsgütern im Mittelpunkt, sondern immaterielle und ideelle Werte. Produkte

insbesondere von Jagd- und Naturschutzorganisationen sind primär Informationen. Von

zentraler Bedeutung ist das Image eines Verbandes, welches es zu bilden und zur

tragfähigen Marke „Jagd“ weiter zu entwickeln und zu kommunizieren gilt.

Die Anwendung von Marketing in Nonprofit Organisationen, z.B. Parteien, ist mit

entsprechenden Abwandlungen mittlerweile gängige Praxis.

Bei der Implementierung von Marketing sollte jedoch beachtet werden, dass das

Marketinginstrumentarium ein sehr wirkungsvolles Mittel darstellt, um Meinungen auch

missbräuchlich zu beeinflussen, indem falsche, irreführende oder furchterregende

Informationen verbreitet werden, um sich Marktanteile zu sichern. Vor diesem

Hintergrund ist eine entsprechende ethische Ausrichtung zwingend notwendig.
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2.2 Definition Öffentlichkeitsarbeit

Für den Begriff Öffentlichkeitsarbeit oder auch Public Relation genannt gibt es eine

unüberschaubare Zahl von Definitionen, die darauf hindeuten, wie schwierig es ist, eine

allgemeingültige Definition zu finden.

Allgemein bekannt ist die Definition von Prof Dr. Albert Oeckl,

„das bewusst geplante und dauerhafte Bemühen, gegenseitiges Verständnis und
Vertrauen in der Öffentlichkeit aufzubauen und zu pflegen. Das Wort
Öffentlichkeitsarbeit als die geeignetste Wortbildung für Public Relations drückt ein
Dreifaches aus: Arbeit in der Öffentlichkeit, Arbeit für die Öffentlichkeit und Arbeit mit
der Öffentlichkeit“

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft (DPRG) beschreibt Öffentlichkeitsarbeit als

das

„bewusste, geplante und dauerhafte Bemühen um ein Vertrauensverhältnis zwischen
Unternehmen, Institutionen oder Personen und ihrer Umwelt. Öffentlichkeitsarbeit
meint vor allem aktives Handeln durch Information und Kommunikation auf
konzeptioneller Grundlage. Sie ist darum bemüht, Konflikte zu vermeiden oder
bereinigen zu helfen. Öffentlichkeitsarbeit vermittelt Identität, Zielsetzungen und
Interessen einer Organisation sowie deren Tätigkeiten und Verhaltensweisen nach
Innen und außen.“

2.2.1 Abgrenzung zur Werbung

Öffentlichkeitsarbeit ist nicht gleich Werbung. Bei der Werbung stehen monetäre Ziele

im Vordergrund (Verkauf von Produkten, Beeinflussung des Kaufverhaltens, Gewinnung

von Marktanteilen). Öffentlichkeitsarbeit hingegen hat das Ziel Vertrauen aufzubauen,

Verständnis zu fördern und Sympathien zu gewinnen. Während die Werbung eher

kurzfristig wirkt, ist die Öffentlichkeitsarbeit eher mittel- bzw. langfristig angelegt.

2.2.2 Abgrenzung zur Propaganda

Propaganda ist ein Kommunikationsmittel, dessen sich Öffentlichkeitsarbeit bedienen

kann. Jedoch ist dieser Begriff besonders in Deutschland durch das Dritte Reich negativ

belastet. Propaganda ist eine Kommunikationsform, die vorrangig auf Emotionen abzielt

und nicht überzeugt, sondern manipuliert.

2.2.3 Abgrenzung zur Pressearbeit

Pressearbeit wird im allgemeinen Sprachgebrauch häufig mit Öffentlichkeitsarbeit in

einem Atemzug („Presse- und Öffentlichkeitsarbeit“) genannt. Genaugenommen ist

Pressearbeit nur ein Teilaspekt, d.h. die Kommunikation mit der Presse, von

Öffentlichkeitsarbeit.
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2.3 Eckpfeiler für erfolgreiche Öffentlichkeitsarbeit

Der Erfolg von Öffentlichkeitsarbeit hängt ganz maßgeblich davon ab, ob man uns die

Informationen „abkauft“, die wir vermitteln. Das setzt voraus, dass uns die Menschen

glauben, uns für glaubwürdig halten. Diese Einschätzung hängt von maßgeblich von

folgenden Faktoren ab:

1. Vertrauenswürdigkeit
2. Sachverständigkeit
3. Authentizität
4. Akzeptanz
5. Nachvollziehbarkeit
6. Verlässlichkeit
7. Verantwortungsbewusstsein
8. Sensibilität

2.4 Organisatorische Einbindungen

Hierbei werden im ersten Schritt im Rahmen der sog. Aufbauorganisation, die Struktur

der Organisation festgelegt. Im zweiten Schritt werden die damit einhergehenden

Arbeits- und Informationsprozesse beispielsweise in einer Geschäftsordnung geregelt

(sog. Ablauforganisation)

Grundsätzlich sind drei Organisationsmodelle denkbar.

2.4.1 Führungsaufgabe

Die Öffentlichkeitsarbeit ist Chefsache und wird daher vom 1. Vorsitzenden bzw.

Präsidenten direkt in Personalunion wahrgenommen.

Dieses Organisationsmodell ist in kleineren Verbänden durchaus üblich. In größeren

Verbänden mit erhöhtem Koordinationsbedarf stößt diese Form der Öffentlichkeitsarbeit

an ihre Grenzen.

2.4.2 Stabsstelle

Stäbe sind Personen oder Personengruppen, die allein einer Leitungsperson

zugeordnet sind, von dieser Anweisungen erhalten und deren Aufträge durchführen

Quelle: www.wirtschaftslexikon24.com/d/stablinienorganisation/stablinienorganisation.htm

Abb. Stabstelle
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Dieses Organisationsmodell hat sich in der Praxis in größeren Organisationen bewährt.

Entscheidend für eine erfolgreiche Öffentlichkeitsarbeit ist jedoch, dass im Rahmen der

Ablauforganisation diese Person mit entsprechenden Kompetenzen ausgestattet wird.

So muss gewährleistet sein, dass die Person einen ungehinderten Zugang zur Spitze

hat, an allen wichtigen Sitzungen kraft Funktion teilnimmt und über alle Aktivitäten der

Organisation rechtzeitig unterrichtet wird.

Weiterhin muss festgelegt werden, ob und inwieweit diese Person in Abstimmung mit

der Leitung als Sprachrohr für den Verband autorisiert wird. Für die positive

Außenwirkung eines Verbandes ist es wichtig, dass eine Person als Ansprechpartner

für den Verband auftritt. Es gilt daher klare Ansprechpartner und klare Kompetenzen

festzulegen.

2.4.3 Linienorganisation

Unter einer Linienorganisation versteht man eine lineare Hierarchieform in verschieden

Ebenen, bei der jeder Mitarbeiter seine Weisungen durch eine eindeutig bestimmte

Person (sog. Einlinienorganisation) bzw. durch mehrere Personen (sog.

Mehrlinienorganisation) erhält. Oberste Ebene der Linienorganisation ist in der Regel

die Leitung. Die nächsten Ebenen werden in Bereiche bzw. Abteilungen eingeteilt. Bei

dieser Form der Organisation wird die Öffentlichkeitsarbeit einem Bereich des

Verbandes zugeordnet. Die gesamte Kommunikation ist nur über die Linie (sog.

Dienstweg) gestattet.

Quelle: www.wirtschaftslexikon24.com/d/einliniensystem/einliniensystem.htm

Abb. Linienorganisation

Typische Anwendungsbeispiele sind das Militär und die öffentliche Verwaltung. Die

Öffentlichkeitsarbeit so zu organisieren, hat sich in der Praxis nicht bewährt, weil

dadurch der direkte Zugang zur Leitung unnötig erschwert wird und zudem erhebliche

Reibungsverluste entstehen.
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2.5 Anforderungsprofil

Neben der organisatorischen Einbindung muss sich jede Organisation die Frage stellen,

wer für die Aufgabe in Frage kommt. Bezeichnungen für diese Person sind je nach

Größe der Organisation „Pressewart, Pressesprecher, Referent für

Öffentlichkeitsarbeit“. Unabhängig von der Qualifikation muss der Bewerber generell

folgende persönliche Voraussetzungen erfüllen:

 Zeit für die Erledigung der Aufgaben
 technische Voraussetzung (Telefon, PC, Internet, etc.)
 gute Erreichbarkeit (z.B. für Rückfragen)

Hinsichtlich der Qualifikation werden in entsprechenden Stellenausschreibungen

üblicherweise folgende Kernkompetenzen gefordert, die hier um den jagdlichen Aspekt

erweitert werden:

Fachkompetenz:

 Ausbildung, vorzugsweise abgeschlossenes Hochschulstudium im Bereich
Medien/Journalismus/Politik

 journalistische Erfahrungen (Mitarbeit bei Zeitungen/Zeitschriften, eigene Artikel,
eigene Webseite)

 Jägerprüfung, Jagdaufseherprüfung
 Wissen zu den Themen des Verbandes, ggf. Erfahrungen in Verbandsarbeit
 sehr gute Sprachkompetenz (schriftlich & mündlich)
 gute Kenntnisse in gängiger Standardsoftware wie MS-Office
 sicherer Umgang mit sozialen Netzwerken
 technisches Verständnis und eine Affinität zu Internet und PC

Methodenkompetenz

 Planungs- und Organisationsfähigkeit
 Anwendung effizienter Arbeitstechniken (Recherche)

Sozialkompetenz

 sicheres und verbindliches Auftreten
 Loyalität
 Teamfähigkeit
 Kontaktfreudigkeit
 Konfliktfähigkeit
 Zuverlässigkeit
 Selbständigkeit
 Kreativität
 Flexibilität
 Einsatzbereitschaft
 hohe Belastbarkeit
 Lernbereitschaft
 Verantwortungsbewusstsein
 Dienstleistungsorientierung
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3. Konzeption

Das nun folgende Konzept Öffentlichkeitsarbeit wurde ausgehend von der Marketing-

Konzeption (siehe Punkt 2.1.2) entwickelt. Rein plakativ gesprochen, geht es hierbei um

Beantwortung der Fragen:

1. Wo stehen wir? (Situationsanalyse)
2. Wohin wollen wir? (Strategie)
3. Wie können wir das erreichen? (Taktik) und
4. Haben wir Erfolg? (Kontrolle)

3.1 Situationsanalyse

Bei der Situationsanalyse geht es um die Untersuchung des Ist-Zustandes der internen

und externen Situation einer Organisation. Die Erfassung des status quo ist

Voraussetzung für die dann darauf aufbauende Strategie.

3.1.1 Verbandsanalyse

Bei der Verbandsanalyse stellen wir zunächst die Frage nach dem aktuellen Selbstbild
(interner Fokus), d.h. „Wie sehen wir uns derzeit? - Wo gibt es Schwierigkeiten? - Was
sind hierfür die Ursachen?“
Weiterhin stellen wir uns die Frage nach dem Fremdbild (externer Fokus), d.h. wie
werden wir momentan von anderen wahrgenommen (Image). Auch hier wird nach
Problemen und Ursachen geforscht, insbesondere wenn der Vergleich von Selbst- zum
Fremdbild erhebliche Abweichungen aufweist.
Hierzu gibt es verschiedene Methoden:
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3.1.1.1 Imageanalyse

Die Imageanalyse überprüft:

 das Image des Verbandes in der Öffentlichkeit und im Verband selbst
 das Nachfrageverhalten
 Ursachen bei Abweichungen zwischen Selbstbild und Fremdbild

Mittel der Imageanalyse sind Befragungen durch einen vorher entwickelten Fragebogen
oder Image Profil.
Am Beispiel eines Image-Profils wird die Vorgehensweise deutlich:

Quelle: Bundesvereinigung Kulturelle Jugendbildung, Öffentlichkeitsarbeit, Band 51, Seite 26

Zunächst stellen wir fest, wie wir uns selbst sehen (verbandsinterne Befragung), um
dann im Anschluss eine verbandsexterne Befragung durchzuführen.

Pro Gegensatz paar nur ein Feld angekreuzt. Je nachdem, zur welcher Seite man
tendiert, wird das entsprechende Kreuz gesetzt. Die einzelnen Kreuze werden
miteinander verbunden. So erhält man jeweils eine Zick-Zack-Linie.

Dann legt man die Zick-Zack-Linien der internen und externen Befragungen
übereinander. Wo die Kreuze sich häufen, wird ein dicker Kreis um das jeweilige Feld
gemacht und die Felder werden mit einer Linie miteinander verbunden. Diese Linie zeigt
das eigentliche Image-Profil an.

Hierbei erhält man wichtige Anhaltspunkte für die Öffentlichkeitsarbeit (offensichtliche
Diskrepanzen zwischen Selbst- und Fremdbild). Je „zackiger“ die Linie ist, desto klarer
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das Profil – im positiven wie im negativen Sinne. Schlecht sind Häufungen in der Mitte:
man weiß nichts über uns, bzw. wir sind schlecht einzuordnen.

3.1.1.2 Stärken-Schwächen-Analyse
Ausgehend von den klassischen betrieblichen Funktionen bietet sich an, die Stärken

und Schwächen in den einzelnen Bereichen z.B. Vorstandsarbeit, Finanzen,

Geschäftsstelle (Verwaltung), Öffentlichkeitsarbeit sowie Leistungsangebote, zu

untersuchen.

Das nachfolgende Beispiel, welches jedoch nicht abschließend ist, soll die
Vorgehensweise erläutern:

Beispiel einer Stärken-Schwächen-Analyse

Bewertung Ursachen

Bereiche ++ + o - --

1. Interner Bereich

1.1 Vorstandsarbeit

1.1.1 Finden regelmäßige Sitzungen statt?
1.1.2 Werden Sitzungsprotokolle erstellt?
1.1.3 Wurden Ziele definiert?
1.1.4 Wie ist die Aufgabenerfüllung?
1.1.5 Macht die Arbeit Spaß?

1.2 Finanzen

1.2.1 Wie ist die Finanzlage?
1.2.2 Wie ist die Buchhaltung?
1.2.3 Gibt es eine Kosten- und Leistungsrechnung?
1.2.4 Gibt es ein Berichtswesen?

1.3 Geschäftsstelle (Verwaltung)

1.3.1 Wie ist die Ausstattung?
1.3.2 Wie hoch ist die Arbeitsbelastung?
1.3.3 Wie ist die Mitgliederentwicklung?
1.3.4 Wie ist die Betreuung neuer Mitglieder?
1.3.5 Wie ist die Zusammenarbeit?

1.4 Öffentlichkeitsarbeit

1.4.1 Gibt es ein Konzept?
1.4.2 Gibt es einen Beauftragten?
1.4.3 Wie ist die finanzielle Ausstattung
1.4.4 Wie ist unser Erscheinungsbild (Selbstbild)?
1.4.5 Wie ist die Identifikation der Mitglieder mit uns?
1.4.6 Gibt es ein Beschwerdemanagement?
1.4.7 Wie werden die Medien genutzt?
1.4.8 Wie sind die Kontakte zur Presse?
1.4.9 Wie sind die Kontakte zur Politik?
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1.5 Leistungsangebot (hier: Fortbildungen)

1.5.1 Gibt es ein Fortbildungsprogramm?
1.5.2 Wie ist die Qualität der Referenten?
1.5.3 Wie ist das Preis/Leistungsverhältnis?
1.5.2 Wie ist die Resonanz auf die Veranstaltungen?

2. Externer Bereich

2.1 Wie werden wir wahrgenommen (Image)?
2.2 Gibt es Vorbehalte uns gegenüber?
2.3 Wie werden unsere Fortbildungen nachgefragt?

3.1.2 Marktanalyse
Von entscheidender Bedeutung für die Jagd ist, die Betrachtung des Umfeldes

(Rahmenbedingungen, Erwartungen der Bevölkerung, Trends). Um den Markt zu

untersuchen gibt es verschiedene Analysen, die allerdings äußerst komplex und sehr

zeit- bzw. kostenintensiv sind und deshalb hier nicht erläutert werden.

Deshalb wird auf eine bestehende österreichische Studie aus dem Jahr 2011

zurückgegriffen. Schaut man sich die einzelnen Kernaussagen und die Tendenzen an,

sind durchaus Parallelen in Deutschland zu erkennen. Insofern dürfte die Studie einen

allgemeinen Trend wiederspiegeln, der nicht an Landesgrenzen halt macht.

Die nachfolgende Studie wurde aus dem Vortrag von Herrn Prof. Dr. Werner

Beutelmeyer (Institut für Markt-, Meinungs- und Mediaforschung, Klausenbachstr. 67, A-

4040 Linz) an der Boku-Wien anlässlich der Zukunftskonferenz „10 Jahre Kriterien und

Indikatoren einer nachhaltigen Jagd“ am 25. November 2011, auszugsweise

entnommen:

„Viele empirische Studien belegen einen massiven gesellschaftlichen Wandel in den neunziger

Jahren des letzten Jahrhunderts. Neue Werthaltungen prägen unser Tun. Es ist eine Kultur der

Freiheit (Udo Di Fabio 2005) und Individualisierung entstanden1). Pflichtwerte und

Berechenbarkeit wurden abgebaut, der Megatrend der Entsolidarisierung und Vereinzelung

ist eine der Kehrseiten des Wandels in der Gesellschaft. Gleichzeitig nimmt die

Lebenserwartung ständig zu. Die neuen Alten, der Club der Hundertjährigen und die Best

Ages (50-plus-Bevölkerung) sind Stichworte in diesem Zusammenhang. Frauen auf

Vormarsch, Neudefinition der Familie (Kleinstfamilie, Alleinerzieher), Singularisierung

(Singlehaushalte als neues Massenphänomen), etc. sind nur einige Termini, die den sehr

deutlichen Strukturwandel der Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten sichtbar machen.

Neben Werte- und Strukturwandel wurde die Veränderung der Gesellschaft aber auch von

Stimmungen (Ängsten und Hoffnungen) getrieben. Rinderwahnsinn verändert das

Ernährungsverhalten, Ratingagenturen verunsichern beim Geldanlageverhalten und der

Konjunkturverlauf wird immer stärker von der Psychologie der Märkte getrieben. Das alles
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hat Auswirkungen auf die Gesellschaft und es betrifft auch den Umgang mit der Natur und

verändert die Einstellungen zur Jagd.

Gesellschaftlicher Wandel hat Auswirkungen auf die Jagd

Verschiedene Untersuchungen belegen, dass in der Bevölkerung das Interesse und die

Wertschätzung an der Natur zunehmen. Wir erleben eine Renaissance der Natur. Es wird mit

Naturkräutern gekocht, Bio gegessen oder auf die regionale Herkunft geachtet. Gleichzeitig

nimmt aber die Oberflächlichkeit im Umgang mit der Natur zu. Die High-Speed-Gesellschaft

ist oberflächlich beim Umgang mit der Natur geworden. Das Naturverständnis hat

abgenommen, handwerkliche Fertigkeiten sind verloren gegangen. Die urbane Gesellschaft

träumt zwar von der Natur und der Kulturlandschaft, schwärmt vom Duft des Heus, verliert

jedoch zunehmend Natur-Wissen. Dazu zählt auch der Kenntnisstand rund um die Jagd. Eine

nicht ungefährliche neue Entwicklung ist der stetig anwachsende Naturegoismus. Die Natur-

gehört-mir-Haltung schafft neue Gräben zwischen Jägern, Wanderern, Tourenschifahrern,

Mountainbikern etc.

Damit wird es schwieriger für Anliegen der Jagd. Verstärkt wird diese kritische Entwicklung

auch durch die Jäger. Auch in diesem gesellschaftlichen Segment gibt es massiven Struktur-

und Wertewandel. Die Richtung dieses Wandels in der Jägerschaft lässt sich ansatzweise

herausarbeiten, indem die Haltungen der „Jungen Jäger (unter 50 Jahre) aus der Bildungselite

(Matura- oder Uniabschluss)“ mit der Gesamtjägerschaft (also dem Durchschnittswert)

verglichen werden. Mit anderen Worten: Wir vergleichen das Zukunftssegment der „Jungen

Bildungselite-Jäger“ mit dem breiten Jäger-Durchschnitt (traditionelles Jägersegment) und

analysieren die Einstellungs- und Ergebnisabweichungen. Diese methodische Vorgangsweise

ist durchaus üblich in der Erforschung des Wandels der Gesellschaft. Dazu werden

üblicherweise junge urbane Eliten als Zukunftsbenchmark (die jungen Wilden) ausgewählt.

Genau diese Vorgangsweise soll nun zeigen, wohin sich die „jungen Jäger“ entwickeln werden.

Als empirische Datenbasis fungiert eine statistisch repräsentative Jägerbefragung vom März

2011.

Die Programmfrage lautet: Welche neuen Wege gehen die „Jungen Jäger“?
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Zunächst einmal dürfte der prozentuelle Anteil an Jägern abnehmen, für die die Jagd die

zentrale Lebensaufgabe ist. Jagd als Lebensleidenschaft mutiert 2030 eher in Richtung

Freizeitbeschäftigung. Die Jagd wird dann bei der Mehrzahl der Jäger ein Hobby von

mehreren Freizeitbeschäftigungen sein.

Auch die Zugangsmotive zur Jagd verändern sich tendenziell. Das grundsätzliche Interesse für

Natur, Wald und Wildtiere ist das hauptsächliche Motiv für die Ausübung der Jagd. Und dieser

Beweggrund verstärkt sich bis 2030 etwas. Familie und Freundeskreis als Wegbereiter in die

Jagd nehmen tendenziell ab. Jagd als Networking-Basis für Freizeit und Beruf nimmt deutlich

zu.

Der eher freizeitorientierte Zugang zur Jagd 2030 dürfte auch zur Folge haben, dass das

Jagdwissen eher abnimmt. Die Zukunftsjäger 2030 sind in nahezu allen abgefragten

Themenfeldern weniger informiert, als der derzeitige Durchschnittsjäger. Der Megatrend zur

Oberflächlichkeit dürfte bis 2030 damit auch die Jagd erfassen. Besonders stark dürften die

Wissensdefizite bei der Jagdkultur, aber auch im handwerklichen Bereich, also beim Zerlegen

und Versorgen des erlegten Wildes, sein. Schonzeiten auswendig zu lernen tut sich der

Zukunftsjäger auch nicht mehr so recht an. Bemerkenswert: Jagdethik und Jagdrecht werden

auch vom Zukunftsjäger noch mit größerer Aufmerksamkeit betrachtet. Möglicherweise geht

es um die argumentative Rechtfertigung des eigenen jagdlichen Tuns.
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Das prozentuelle Plus bei der Zubereitung des Wildes darf nicht die Sicht darauf verstellen,

dass dieser Punkt an letzter Stelle des Kompetenzen-Rankings liegt. Und das Kochen ist

derzeit mega-in, wird aber de facto immer weniger wirklich beherrscht.

Ganz generell werden die Jagd-Theoretiker bis 2030 mehr und die Praktiker weniger. Es

werden zwar häufiger denn je Kurse besucht und diese auch recht exzellent bewertet. Das

selber Ausprobieren und damit eigene Praxiserfahrung Sammeln nimmt deutlich ab.

Vermutlich werden viele „geprüfte Jagdhüter“ produziert, die theoretisch recht gut sind, aber

praktisch immer weniger Erfahrung mit der Jagd haben.
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Mehr Theorie und weniger Praxis drückt sich auch in der massiv geringeren Bereitschaft der

Zukunftsjäger aus, einen Jagdhund zu halten (-18 Prozent). Insgesamt nimmt die Bedeutung

des jagdlichen Brauchtums ab. Die Jägersprache, die Streckenlegung, die Jagdmusik und vieles

mehr erfahren 2030 deutlich geringere Wertschätzung.
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Vor diesem Hintergrund wird es wahrscheinlich, dass der Jäger 2030 weiter an Kompetenz

und Ansehen in der breiten Öffentlichkeit verliert. Dazu kommt, dass die Bevölkerung Wald

vor Wild in der Prioritäteneinstufung sieht und der Jäger bis dato ein recht wenig

ausgeprägtes Profil als „Natur-Verantwortlicher“ besitzt. Derzeit befürworten rund zwei

Fünftel der Österreicher die Jagd. Ein Fünftel lehnt die Jagd ab. Weitere zwei Fünftel sind

indifferent bzw. ohne Meinung3). Vermutlich wird sich bis 2030 aus diesem breiten Potential

der Meinungslosen zur Jagd eine nicht unbeträchtlich große Gruppe den Jagd-Ablehnern

anschließen und damit wird voraussichtlich bis 2030 die Mehrheit der Bevölkerung gegen die

Ausübung der Jagd auf Wild in Österreich sein.

Thesen für 2030:

1. Die Wertschätzung der Natur nimmt deutlich zu. Gleichzeitig nehmen das Naturverständnis

und die Naturerfahrung ab.

2. Die Natur-Egoisten werden mehr. Die einzelnen Nutzer-Zielgruppen reklamieren die Natur

für sich.

3. Den Jägern gelingt es zunehmend weniger, glaubwürdig Naturkompetenz zu vermitteln.

4. Die Jäger können das „Warum“ der Jagd nicht ausreichend erklären.

5. Die Ablehnung der Jagd nimmt in der Gesellschaft zu.

6. Die Jagd verliert an Professionalität. Sie wird vermehrt nur Freizeitbeschäftigung mit

Netzwerknutzen.
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7. Das Jagdwissen und die Praxiserfahrung nehmen dramatisch ab. Die Jagdkultur erlebt

massive Erosion.

8. Das Führen von Jagdhunden tut sich der Jäger 2030 kaum mehr an.

9. Es kommt zu Liberalisierung verschiedener, derzeit noch als illegal geltender Jagdmittel.

Dazu zählt vor allem die Verwendung von Nachtsichtgeräten, Scheinwerfern, die Jagd zur

Nachtzeit auf Hochwild.

10. Das Ansehen der Jagd wird 2030 massiv in Schieflage geraten.

Jagd 2030 braucht breiten Dialog mit der Bevölkerung und die Akzeptanz in der Jugend sowie

Jäger, die mehr Sensibilität im Umgang mit den anderen Nutzern der Natur besitzen.

Quellen:

1) Udo Di Fabio: Die Kultur der Freiheit, München 2005

2) market-Institut ZM 1689: 500 telefonische CATI-Interviews, repräsentativ für die Jäger Österreichs,

März 2011

3) market-Institut B 370: 1000 Online Interviews, repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab

16 Jahre, November 2008“

QUELLE:WWW.MARKET.AT/DE/MARKET-AKTUELL/NEWS/ENTITY.DETAIL/ACTION.VIEW/KEY.684.HTML

3.2 Strategie
Hier geht es um die Beantwortung der Fragen, was wir erreichen wollen, wer uns
hierbei helfen kann und wie die PR-Botschaften aussehen sollen. Wie unter Punkt 2.2
erwähnt wurde, umfasst die Öffentlichkeitsarbeit sowohl das Innen- als auch das
Außerverhältnis einer Organisation. Es müssen also entsprechende Ziele und
Zielgruppen festgelegt werden.

3.2.1 Leitbild
Bevor wir jedoch dazu kommen, ist es notwendig, ein Leitbild/Vision soweit noch nicht
vorhanden – spätestens jetzt zu entwickeln. Das Leitbild ist ein Fernziel, das an der
Spitze der Strategie steht. Es formuliert kurz und prägnant den Auftrag (Mission), die
strategischen Ziele (Vision) sowie ethische Werte.

Sinn und Zweck ist zum einen die einheitliche Ausrichtung aller Verbandsmitglieder und
ihre Identifikation mit dem Verband mit dem Ziel der Schaffung eines starken „Wir-
Gefühl“.
Zum anderen ist das Leitbild Grundvoraussetzung für die Markenbildung, indem es auf
eine positive Außenwirkung und damit auf einen hohen Wiedererkennungswert setzt.

Das Leitbild ist wesentliches Element einer Corporate Identity, die aus folgenden
Elementen besteht:

1. Corporate Design (einheitliches Erscheinungsbild)
2. Corporate Behaviour (einheitliches Verhalten)
3. Corporate Communidations (einheitliche Kommunikation)
4. Corporate Culture



Konzept Öffentlichkeitsarbeit zur Erhaltung und Förderung der Jagd

Facharbeit Deutscher Wildschutz Verband e.V. / Wildschutzmeisterausbildung 2014 / Marina Heyse Seite 21

Damit die Corporate Identity erfolgreich sein kann, sind folgende Faktoren
entscheidend:

 Pioniergeist in allen Bereichen
 Konfliktfähigkeit (konstruktive Streitkultur)
 Zusammengehörigkeitsgefühl
 Sinnvermittlung
 Kommunikation (informell)

Hierzu folgender Aphorismus von Antoine de Saint-Exúpery:

„Wenn Du ein Schiff bauen willst, 
so trommele nicht Männer zusammen,
um Holz zu beschaffen, 
Werkzeuge vorzubereiten,

Aufgaben zu vergeben,
und die Arbeit einzuteilen,
sondern lehre die Männer
die Sehnsucht
nach dem weiten, endlosen Meer.“
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3.2.1.1 Beispiel Kreisjagdverbandes Oberallgäu e.V:

Leitbild des Kreisjagdverbandes Oberallgäu e.V:

„Für die Jäger im Oberallgäu heißt Jagen im 21. Jahrhundert, auch zukünftig durch

aktives Handeln Verantwortung für Wild und Wald zu übernehmen. Jagd ist ein in

Jahrhunderten gewachsenes Kulturgut, das fest in den Menschen, nicht nur des

Oberallgäus, verwurzelt ist.

Die Jagd dient heute nicht zuletzt der Erhaltung einer ausgewogenen und artenreichen

Vielfalt in der gesamten Tier- und Pflanzenwelt. Sie erfüllt nach dem Prinzip der

Nachhaltigkeit auch einen gesetzlichen Auftrag als Bestandteil unverzichtbarer land-

und forstwirtschaftlicher Bodennutzung. Durch unser gemeinsames Handeln wollen

wir dazu beitragen, unseren Kindern und Enkelkindern eine intakte und

schützenswerte Heimat zu hinterlassen.

Basis der Jagd sind das Wissen, das handwerkliche Können und die Passion der

einzelnen Jägerinnen und Jäger. Die Wertvorstellungen sind in vielen Lebensbereichen

einem ständigen Wandel unterworfen. Davon ist auch die Jagd nicht ausgenommen.

Wir haben deshalb in diesem Leitbild unsere verpflichtenden Grundsätze

zusammengefasst.

Wir bejagen nur diejenigen unserer heimischen Wildarten, deren Bestandsgröße eine

nachhaltige Nutzung erlaubt oder deren Bejagung aus Natur- und

Artenschutzgründen erforderlich ist. Zwischen Wild und Wald stellen wir so ein

ausgewogenes Verhältnis her. Das heißt für uns, der Wald muss sich natürlich

verjüngen und möglichst ohne zeit- und kostenintensive Schutzmaßnahmen wachsen

können. Das Ergebnis unserer Bemühungen wird durch regelmäßige unabhängige

Vegetationsgutachten des Amtes für Ernährung, Landwirtschaft und Forsten (AELF)

dokumentiert.

Mit der intensiven und heute sehr zeitaufwendigen Bejagung des Schalenwildes leisten

wir einen wichtigen und in jeder Hinsicht unverzichtbaren Beitrag zur Schaffung und

dauerhaften Sicherung standortgerechter gesunder Mischwälder im Oberallgäu.

Damit unterstützen wir Jäger aktiv das Waldbauprogramm 2020 der bayrischen

Staatsregierung.

Wir Jäger übernehmen Mitverantwortung auch für nicht jagdbare Tierarten und deren

Lebensräume. Durch umfangreiche Hegemaßnahmen und intensive Bejagung des

Raubwildes, durch Ausübung des Jagdschutzes und aktives Engagement im
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Naturschutz tragen wir dazu bei, einen angepassten und artenreichen Tierbestand zu

erhalten. Der Kreisjagdverband Oberallgäu e.V. ist daher auch als Naturschutzverband

staatlich anerkannt.

Der Kreisjagdverband Oberallgäu e.V. ist für die Öffentlichkeit ein kompetenter

Partner in Sachen Natur, Wild und Jagd. Durch die zeitgemäße Präsentation im

Internet sowie die aktive vertrauensvolle Zusammenarbeit mit der regionalen und

überregionalen Presse stellen wir uns jeder sachlichen Diskussion und sorgen für

Transparenz bei allen unseren Aktivitäten.

Wir jagen grundsätzlich nach anerkannten wildbiologischen Grundsätzen. Das

notwendige Töten von Wild erfolgt ausschließlich tierschutzgerecht. Bei der

Verwertung des Wildbrets als wertvolles Lebensmittel beachten wir die strengen

hygienischen Vorschriften.

Wir erhalten unsere handwerklichen Fähigkeiten und unsere Schießfertigkeit durch

ständige Weiterbildung und laufendes Üben. Wir informieren uns aktiv über

Verbesserungsmöglichkeiten und Neuerungen, die unser Fachgebiet betreffen. Wir

prüfen ständig unser überliefertes Wissen und sind offen für neue Erkenntnisse.

Wir haben dieses Leitbild als Grundlage und Orientierung für alle Jägerinnen und

Jäger unseres Kreisjagdverbandes entwickelt. Als Vertretung der Jäger im Oberallgäu

wird der Kreisjagdverband für die Beachtung der Grundsätze offensiv eintreten und im

Rahmen seiner Möglichkeiten für ihre zielgerichtete Umsetzung sorgen..

Das Leitbild prägt unser jagdliches Denken und Handeln. So können wir mit

Selbstbewusstsein und Zuversicht unsere Aufgaben auch in Zukunft gut und mit Freude

erfüllen. Für den Kreisjagdverband Oberallgäu e.V. und seine Mitglieder stellt das

Leitbild Selbstverpflichtung und Handlungsmaxime dar.“

(Quelle: www.jagd-oberallgaeu.de/verein/leitbild.html)
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3.2.1.2 Beispiel Landesjagdverband Baden Württemberg:
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3.2.1.3 Beispiel :Bayrischer Jagdverband e.V.
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3.2.2 Ziele

Für Nonprofit Organisationen sind sog. psychographischen Marketingziele, d.h. solche,
die sich auf mentale Prozesse beziehen, von besonderer Bedeutung, z.B.:

a) interne Zielvorstellungen: Mitglieder
 Verbesserung des Betriebsklimas
 Erhöhung des Fortbildungsangebots
 Corporate Identity
 Selbstverwirklichung

b) externe Zielvorstellungen: Öffentlichkeit

 Erhöhung des Bekanntheitsgrades
 Imageverbesserung
 Kompetenz
 Erhöhung der
 Vertrauens
 Schaffung von Akzeptanz
 Aufklärung

Bei der Auswahl und Formulierung von Zielen ist zu beachten, dass diese

 eindeutig und konkret formuliert (=Zielinhalt)
 realistisch und erreichbar
 zeitlich terminiert (kurzfristige, mittelfristige und langfristige)
 meßbar und kontrollierbar (Indikatoren Zielerreichungsgrade)

sein müssen.
Nur dann bekommen sie Handlungscharakter; ansonsten bleibt es bei Wünschen und
Zielvorstellungen.
Ziele, die die o.g. Bedingungen erfüllen sind sog. operationalisierte Ziele, d.h. sie sind
konkret und nachvollziehbar. Bei der Festlegung von Zielen werden auch die
Finanzmittel, die zur Realisierung notwendig sind, ins Auge gefasst.
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3.2.3 Zielgruppen
Im nächsten Schritt fragen wir uns, welche Bevölkerungskreise für die Erreichung
unserer Ziele wichtig sind. Diese Bevölkerungsgruppen lassen sich nach folgenden
Kriterien eingrenzen:

- geografischen (Herkunft, Wohnort)
- demografischen (Geschlecht, Alter, Familienstand, Beruf)
- soziografischen (Schichtenzugehörigkeit, Bildungsstand, Konsumgewohnheiten)
- psychografischen (Verhalten, Einstellungen, Meinungen)

Quelle: www.sinus-institut.de/de/loesungen/sinus-milieus.html

Weiterhin fragen wir uns, wer uns bei der Verwirklichung der Ziele helfen kann. Auch

hierbei bilden wir Gruppen, z.B.:

1. Interne Zielgruppe:
 Mitglieder
 ehrenamtliche Mitarbeiter (z.B. Vorstand)

2. Externe Zielgruppe:
direkt anzusprechen:

 Gäste
 Einwohner
 Vereine
 Schulen
 Kindergärten
 Volkshochschule
 Gewerkschaften
 Kirchengruppen
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Meinungsbildner:

 Politiker
auf Bundes- Landes- und Kommunalebene, insbesondere
Ausschussmitglieder, wie z.B. Jagdbeirat bei der Unteren Jagdbehörde

 Lehrer
 Journalisten
 Medien

Bündnispartner:

 Jagdverbände
 Förster
 Berufsjäger
 Waldbesitzer (private/staatliche)
 Landwirte
 Haus- und Grundbesitzer
 Gartenvereine
 Imker
 Fischer

3.2.4 PR-Botschaften
Als nächstes müssen wir uns überlegen, welche Botschaften uns wichtig sind und

welche Empfindungen sie bei den Empfängern auslösen bzw. wie sie sich einprägen

sollen.

Bei der Auswahl ist darauf zu achten, dass diese kurz und knackig formuliert werden,

z.B. „Ein Mann, ein Wort“. Eine andere Möglichkeit ist, die Botschaft auf die Erregung

einer einen hohen Aufmerksamkeit auszurichten, z.B.: „Hier werden Sie geholfen“.

Grammatisch völlig falsch, aber sehr einprägsam.

Jagdgegner formulieren so einprägsame Sätze wie „Jäger sind Mörder“, die schon

Kindern eingetrichtert werden. Hier gilt es, entsprechende Gegenbotschaften zu

formulieren. Der Deutsche Jagdverband – Vereinigung der deutschen

Landesjagdverbände für den Schutz von Wild, Jagd und Natur hat auf der Internetseite

www.jagd-fakten.de entsprechende Botschaften formuliert, die hier beispielhaft

dargestellt werden:
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Quelle: www.jagd-fakten.de/fakten-statt-vorurteile-zur-jagd-in-deutschland/

3.2.4.1 Beispiel „Stereotyp Jäger“

Quelle: www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/stereotyp-jaegerinnen-
und-jaeger-in-deutschland/
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3.2.4.2 Beispiel „Grünes Abitur“

Quelle: www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/gruenes-abitur-bzw-
jaegerabitur/
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3.2.4.3 Beispiel „landwirtschaftliche Schäden“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/wildschaeden-
in-deutschland/
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3.2.4.4 Beispiel „Wildtiere in der Stadt“

Quelle: www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/wildtiere-in-der-stadt/
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3.2.4.5 Beispiel „Wildunfälle“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/wildunfaelle/
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3.2.4.6 Beispiel „Fuchsjagd“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/fuchsjagd/
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3.2.4.7 Beispiel „Freiwild“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/artenschutz-
fuer-freiwild/
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3.2.4.8 Beispiel „Auch Artenschutz ist Jägersache“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/artenschutz-ist-
jaegersache/
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3.2.4.9 Beispiel „ehrenamtlicher Jäger“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/ehrenamtliche-
jaegerinnen-und-jaeger-in-deutschland/
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3.2.4.10 Beispiel „Unfälle bei der Jagd“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/jagdunfaelle-
und-haushaltsunfaelle/
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3.2.4.11 Beispiel „der Wildbret-Effekt“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/der-wildbret-
effekt/
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3.2.4.12 Beispiel „Jagd ist wichtig“

Quelle: http://www.jagd-fakten.de/alle-fakten-zur-jagd-in-deutschland-auf-einem-blick/jagd-in-
deutschland-ist-wichtig/
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3.3 Taktik
3.3.1 Instrumente der Öffentlichkeitsarbeit
Die Mittel Öffentlichkeitsarbeit durchzuführen sind vielfältig. Auch hier wird wieder
unterschieden zwischen interner und externer Öffentlichkeitsarbeit. Hierbei ist jedoch zu
beachten, dass eine saubere Trennung wegen der Überschneidungen nicht immer
möglich ist. Die nachfolgende Auflistung soll eine Übersicht von möglichen
Instrumenten der internen und externen Öffentlichkeitsarbeit geben.

Quelle: Bundesvereinigung Kulturelle Jugendbildung, Öffentlichkeitsarbeit, Band 51, Seite 27
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3.3.2 Praktische Öffentlichkeitsarbeit
Die Basis einer gut funktionierenden Öffentlichkeitsarbeit sind gute Kontakte zu den

Medien. Der erste Schritt ist daher mit den Redaktionen einen Vorstellungstermin zu

vereinbaren. Der Termin dient dem persönlichen Kennenlernen, dem Austausch von

gegenseitigen Vorstellungen und Wünschen. Hierbei sollte immer der Servicegedanke

des Pressesprechers im Vordergrund stehen. Der optimale Einstieg wäre, wenn wir

schon eine aktuelle Presseinformation oder einen Vorschlag für ein Thema mitbringen.

Unterlagen über den Verband (Flyer) helfen den Redakteuren, sich ein Bild von uns zu

machen.

Damit wir den Überblick über unsere Kontakte behalten, empfehlen sich der Aufbau und

die ständige Pflege einer entsprechenden Datenbank.

Diese Datenbank sollte bestimmte Mindestinformationen beinhalten:

• Name der Redaktion
• zuständiger Ansprechpartner, vollständiger Name mit ggf. Titel
• Kontaktdaten, Anschrift, Telefon- und Fax-Nr., email-Adresse
• Position im Unternehmen
• Ressorts
• Redaktionsschlußzeiten
• Aktualisierungsstand

3.3.2.1 Pressemitteilungen
Ein häufig eingesetztes Instrument der Öffentlichkeitsarbeit ist die Pressemitteilung.

Hierin unterrichten Institutionen die Medien über Neuigkeiten z.B. durch die

Ankündigung einer Veranstaltung oder einen Veranstaltungsbericht.

Pressemitteilungen müssen so formuliert werden, dass sie zum einen den Journalisten,

der die Entscheidung über die Veröffentlichung fällt, und zum anderen den Leser

ansprechen. Daher sollte sie leicht lesbar und gut durchstrukturiert sein. Auf jeden Fall

ist darauf zu achten, dass der Text alle „W-Fragen“ beantwortet:

- Wer?
- Was?
- Wann?
- Wo?
- Mit wem? Für wen?
- Wie?
- Warum? Mit welcher Absicht?

Die Wahrscheinlichkeit, dass eine Pressemeldung veröffentlicht wird, steigt mit

 der Aktualität des Themas,
 seiner Nähe zum Publikum,
 der Glaubwürdigkeit der Quelle,
 der öffentlichen Bedeutung des Themas,
 den Möglichkeiten zur Identifikation für die Leser, Zuhörer, Zuschauer.
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Bei der äußeren Form ist darauf zu achten, dass ein DIN A4-Briefbogen verwendet

wird, in dem das Corporate Design (Logo) des Verbandes eingebettet ist.

Neben der Angabe der Kontaktdaten (Name des Ansprechpartners, Anschrift, Telefon-

und Faxnummer und E-mail-Adresse).

Als augenfällige Überschrift wird das das Wort: „Pressemitteilung“ verwendet. Hilfreich

ist zur schnelleren Auffindbarkeit die jährliche Durchnummerierung der

Pressemitteilungen. Als Layout für Pressetexte hat sich die Spaltenschreibweise, mit 40

bis 45 Zeichen pro Zeile, mit 1,5 Zeilenabstand und einer einfachen PC-Schrift (z.B

Arial) mit Schriftgröße 12, bewährt. Die Länge der Pressemitteilung sollte optimal eine,

maximal zwei DIN-A-4 Seiten betragen.

3.3.2.2 Interviews
In der Regel läuft der Erstkontakt telefonisch ab. Aus meiner Pressearbeit weiß ich,

dass Journalisten die Angewohnheit haben, im small talk durch das Einstreuen von

gezielten Fragen, Recherchen betreiben. Da gilt es mit den Antworten vorsichtig zu

sein.

Grundsätzlich sollte einem Interview eine gute Vorbereitung vorausgehen, die folgende

Punkte umfasst:

 welches Medium ?(Radio-, Fernseh-, Zeitungsinterview)
 Ist der Journalist persönlich bekannt? (wohlgesonnen oder sehr kritisch)
 Spielregeln festlegen (kein Druck ohne Autorisierung von mir)
 Thema präzise festlegen (Inhalt)
 Platz-, Sendeinformationen
 benötigtes Infomaterial (Fakten)
 mögliche Antworten auf kritische Fragen bereit halten
 angemessene Kleidung insbesondere bei Fernsehinterviews
 keine Störungen (Handy)
 Zeitmanagement (genügend)
 Bewirtung (Kaffee, Plätzchen)
 Ruhe bewahren bei provokativen Fragen
 authentisch sein

Ich habe mit der Abarbeitung dieser Liste gute Erfahrungen gemacht und konnte die
Pressearbeit positiv gestalten.
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3.3.2.3 Planung von Veranstaltungen (Pressekonferenzen)
Nur bei wichtigen Anlässen wird eine Pressekonferenz durchgeführt (z.B. Jubiläum,
Festtage). Die beste Zeit für den Beginn von Pressekonferenzen liegt zwischen 10:00
und 11:00 Uhr, Dauer maximal eine Stunde.

Zur Planung eignet sich folgende Check-Liste:

Quelle: Bundesvereinigung Kulturelle Jugendbildung, Öffentlichkeitsarbeit, Band 51, Seite 28
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3.4 Maßnahmen
Bei der Realisierung stellen wir uns die Frage, wie sich diese konzeptionelle Planung
faktisch und finanziell umsetzen lässt.
Hierzu bietet es sich an, für jedes Ziel eine Planungshilfe zu erstellen.
Hier ein Beispiel:

Quelle: Bundesvereinigung Kulturelle Jugendbildung, Öffentlichkeitsarbeit, Band 51, Seite 41

3.5 Kontrolle
Hier geht es um die Evaluation der festgelegten Ziele. Diese erfolgt durch die Messung
des Zielerreichungsgrades.
Parameter hierfür sind z.B.:

 Anzahl der Kündigungen
 Anzahl der Aufnahmeanträge
 Anzahl der Mausklicks auf der Homepage, bzw. auf Social Media
 Beschwerden
 Berichterstattung (Qualität und Quantität)
 Einhaltung Budget
 Termintreue
 Befragungen nach Fortbildungen
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Bei Zielabweichungen wird nach den Ursachen geforscht, indem der Marketingkreislauf

erneut durchlaufen wird. Hilfreich sind hierbei beispielsweise der Rückgriff auf ein

vorhandenes Beschwerdemanagement und sog. Rückkopplungsgespräche mit der

Presse.

Marketing ist ein dynamischer Prozess, der sich fortwährend wiederholt.

Öffentlichkeitsarbeit, die so durchgeführt wird, passt sich den wechselnden

Anforderungen an und legt so die Grundlage für den Erfolg.
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4. Schlusswort

Öffentlichkeitsarbeit ist mehr als die bloße Information über Aktivitäten und Angebote in

Verbänden. Strategisch ausgerichtet, kann sie dazu beitragen, dass das schlechte

Image der Jagd bzw. der Jäger relativiert wird und der Jagd insgesamt zu einem neuen

Stellenwert bzw. zu einer eigenen Marke in der öffentlichen Wahrnehmung verholfen

wird. Allgemein ist ein offensiveres Vorgehen angezeigt. Aktive und kontinuierliche

Öffentlichkeitsarbeit mit klaren Forderungen ist notwendig, wenn es darum geht, die

Interessen der Jagd zu vertreten. Für eine solche Öffentlichkeitsarbeit ist es zwingend

notwendig, entsprechend qualifizierte Personen zu gewinnen.

Öffentlichkeitsarbeit ist Sache aller Jäger und nicht nur von jagdlichen Organisationen.

Jedem Jäger muss bewusst sein, dass sein Verhalten in der Öffentlichkeit ganz

maßgeblich das Bild von der Jagd prägt.

Jedes Konzept Öffentlichkeitsarbeit wird wirkungslos verpuffen, wenn es nicht gelingt,

den einzelnen Jägern ihre Innen- und Außenwirkung für die Jagd bewusst zu machen.

Öffentlichkeitsarbeit, die zentral gesteuert wird und an der Basis gelebt wird, wird den

Eindruck, den die „Kunden“ von uns bekommen, positiver beeinflussen, als bloße

Presseinformationen. Um alle Jäger für die Öffentlichkeitsarbeit zu gewinnen, sind

entsprechende gezielte Schulungen, und zwar schon in der Jägerausbildung,

notwendig. Auf dass die Jagd auch noch von unseren Kindern ausgeübt werden kann.
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