. N N

,Erfolg hat nur der, der etwas tut, wah-
rend er auf den Erfolg wartet”, sagte
einst Thomas Alva Edison. Was der Erfin-
der der Glihlampe damit meinte, liegt
auf der Hand: Wer nichts unternimmt,
wird nichts bewegen. Dies haben viele
Apotheken bereits erkannt und daher ihr
Marketing forciert. Weit weniger im Ein-
satz aber ist die Presse- und Offentlich-
keitsarbeit, auch als Public Relations oder
kurz als PR bezeichnet. Und so liegen
auch die Moglichkeiten brach, mittels PR
Kunden zu gewinnen, Krisen vorzubeu-
gen oder Mitarbeiter zu motivieren.

Die PR will bestimmte Adressaten errei-
chen. Dies geschieht allerdings auf an-
deren Wegen. Um Offentlichkeit her-
zustellen, um Vertrauen aufzubauen
bedient sich die PR des Dialoges mit un-
terschiedlichen Interessengruppen, etwa
Journalisten, dem Einzelhandelsverband,
Politikern oder Unternehmen.
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PR fiir die Apotheke?

Und dies kann jeder nutzen. Weit ver-
breitet ist der Irrglaube, dass PR nur fur
grofRere Unternehmen umsetzbar ist.
Das stimmt nicht, denn PR eignet sich
selbst flr kleine Betriebe, also auch fur
Apotheken. Die Grinde dafur sind eben-
so einfach wie plausibel: PR macht Un-
ternehmen, Produkte und Dienstleis-
tungen bekannt und zieht so das
Interesse potenzieller Kunden auf sich.
So zeigen zum Beispiel Leseanalysen von
Zeitschriften, dass ein Artikel aufmerk-
samer als eine Werbeanzeige gelesen
wird. Da journalistische Berichterstat-
tung zudem als unabhangig gilt, nehmen
die Leser die Information als glaubwdr-
dig wahr.

Passt der Inhalt eines Artikels zum Ge-
samtauftritt der Apotheke und transpor-
tiert er die Botschaften, unterstitzt dies
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Tipps fiir gute Pressearbeit

die Markenbildung. Kern einer Marke ist
die Glaubwdrdigkeit. Diese entsteht aber
nur, wenn die kommunizierten Verspre-
chen eingehalten werden. Dann entsteht
auch das positive Image, das mit einer
Marke verbunden sein sollte.

Was ist Public Relations?

Die Deutsche Gesellschaft fiir Public
Relations definiert PR so: ,Offentlich-
keitsarbeit/Public Relations vermittelt
Standpunkte und erméglicht Orien-
tierung, um den politischen, den
wirtschaftlichen und sozialen Hand-
lungsraum von Personen oder Orga-
nisationen im Prozess o6ffentlicher
Meinungsbildung zu schaffen und zu
sichern. (...) Sie soll Offentlichkeit
herstellen, die Urteilsfahigkeit von
Dialoggruppen scharfen, Vertrauen
aufbauen und starken und faire Kon-
fliktkommunikation sichern. Sie ver-
mittelt beiderseits Einsicht und be-
wirkt Verhaltenskorrekturen. Sie
dient damit dem demokratischen
Kraftespiel.”

Ziele, Vorteile und Chancen

Das unverwechselbare Image gehort
heute zu den wichtigsten Faktoren, um
im lokalen Markt bestehen zu konnen.
Denn in Markten mit austauschbaren
Produkten oder Dienstleistungen ist dies
ein Wettbewerbsvorteil.

Mit PR konnen zudem Verstandnis und
Zustimmung der Offentlichkeit zu den
Zielen und Handlungen eines Unterneh-
mens gewonnen werden, um beispiels-
weise Krisen vorzubeugen. Auch bei der
Suche nach qualifizierten Mitarbeitern
helfen die Bekanntheit und das positive
Image. Nicht zuletzt richtet sich PR auch
nach innen. Lesen Mitarbeiter Uber die
eigene Firma etwas Positives, etwa in
der Tageszeitung, steigert dies meist die
Identifikation.

Was zahlt zur PR?

Die Medien spielen dafir eine grofse Rol-
le, da Zeitungen, Zeitschriften, Horfunk,
Fernsehen und Internet die eigene Bot-
schaft zur Zielgruppe transportieren.

Doch PR sollte nicht auf die Pressearbeit
allein reduziert werden. Experten sehen
hinter der Presse- und Offentlichkeitsar-
beit das gesamte Management von
Kommunikation.

Was bedeutet dies? Alles, was Uber das
Unternehmen an die Offentlichkeit ge-
langt, soll gesteuert und thematisch vor-
gegeben werden. Eine in Fachkreisen
bekannte Formel fasst diesen Prozess
einfach zusammen — AKTION:

v Analyse: Was stimmt nicht und was
soll durch die Kommunikation verbes-
sert werden? Daraus leiten PR-Mana-
ger ihre Strategie ab und entwickeln
in der Konzeption konkrete Umset-
zungsideen.

v’ Kontakt: Wer transportiert die Bot-
schaft zur Zielgruppe? Das kdnnen
Meinungsbilder sein, zum Beispiel ein
ABDA-Vertreter beim eigenen ,Tag der
offenen Tur", oder Redakteure, die
Uber das Unternehmen berichten.

v Text: Wie lasst sich die Information
und mit ihr die Botschaft optimal ge-
stalten? Gangige Mittel hierfur sind
beispielsweise Presseinformationen,



= Verben statt Substantive machen den
Text anschaulicher, also nicht: Der
Apotheker bietet die Blutdruckmes-
sung an... Sondern: Der Apotheker
misst den Blutdruck...
Aktiv statt Passiv. Damit ist der Leser
naher am Geschehen. ,Der Apotheker
berat...” ist aktiver als ,Der Kunde
wird beraten”.

. Die Presseinformation versenden: Der
Verteiler, an wen die Information ver-
schickt werden soll, gehort zu den
wichtigsten Vorarbeiten. Wurde mit
einem Journalisten Exklusivitat verein-
bart, darf die Information auch nur an
ihn und nur in Absprache mit ihm an
weitere Medien versendet werden. Nun
ist die Frage wichtig, in welcher Art die
Information das Medium erreicht — per
Fax, E-Mail oder Post. Wer die person-
liche Praferenz eines Journalisten nicht

Broschliren, Geschaftsberichte und
der Internetauftritt. Welches Mittel
wann eingesetzt wird, hangt von den
Zielen und der Zielgruppe ab, die er-
reicht werden soll.

v’ Implementierung: \Welche Mal3nah-
me soll konkret umgesetzt werden?
Oft geschieht dies in Abhdngigkeit
von redaktionellen Themenplanen,
der Zeit oder von Kosten.

v Operative Umsetzung: Wie kommt
die Information zum Empfanger? Die
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kennt, sollte den Postversand wahlen.
So landet sie meist im Redaktionssekre-
tariat und wird an den zustandigen
Redakteur weiter gegeben. Bei
wichtigen Medien empfiehlt

sich auch, dem Versand
nachzutelefonieren. Die

Kontaktdaten der Me-

dien stehen im jewei-

ligen Impressum.

Presseinformation muss beispielsweise
in die Redaktion versendet werden,
per Post, Fax oder E-Mail.

v Nacharbeit: Wie erfolgreich war die
Kommunikationsmafnahme? Die Eva-
luation ist wichtig, um die Effizienz
der Malsnahme messen zu konnen.
Oft ist ein Erfolg spUrbar, etwa durch
verstarkte Anrufe der Kundschaft oder
mehr Frequenz in der Offizin, doch
genauere Zahlen bleiben ohne Nach-
arbeit im Dunkeln.
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Kontinuierlich kommunizieren

PR ist also ein komplexer Prozess. Daher
versteht sich fast von selbst, dass sie zu
den Fihrungsaufgaben zahlt. Ahnlich
wichtig ist die kontinuierliche Kommuni-
kation. Das wiederum hat einen weiteren
Vorteil: Unternehmer Uberprifen perma-
nent den eigenen Status quo, auch im
Vergleich zur Konkurrenz. Das scharft ein
marktgerechtes Bewusstsein. |
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