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1. Problemstellung

Events sind im Medienzeitalter langst auch fir Kommunalpolitikerlnnen? zu einem
unentbehrlichen Instrument geworden, wenn es darum geht mit ihrer Zielgruppe in
den direkten Kontakt zu treten. Die Macht und Starke von Events liegt in der direkten
Kommunikation zu den Menschen. Von der Idee bis zur Realisierung ist es ein

~Steiniger Weg".

Werden die Events fur strategische Public Relations genutzt oder sehen
Kommunalpolitiker Events als eine Art Begleiterscheinung, die einfach ,sein muss“?
Welchen Stellenwert haben die Events der Kommune fir Kommunalpolitiker?

Wie gehen Kommunalpolitiker mit dem Kommunikationsinstrument ,Event* um?

Die Eventabteilung der Landeshauptstadt Eisenstadt organisiert im Laufe des
Kalenderjahres sieben (bzw. neun)® unterschiedliche Events. Diese Public Events
(fur die Offentlichkeit) werden vor allem fiir die Burger der Stadt durchgefiihrt. Diese
Events sollten zielgerichtet und strategisch so platziert sein, um einerseits ein
.Ereignis® darzustellen und andererseits als Kommunikationsplattform fir

Kommunalpolitiker dienen.

Uber viele Jahre hinweg, fand in Eisenstadt Kommunalpolitik vor allem nur im
Gemeinderatssaal, im Festzelt, bei Empfangen oder Ehrungen statt. Doch die Zeiten
der versteckten und geheimen Rathauspolitik, der trauten Kompromisse und
politischen Fehlgriffe sind definitiv vorbei. Nun werden auch Fehlentscheidungen als
solche offentlich benannt, Konflikte transparenter, Alternativen angeboten und der

Birger erhalt starker Gehor, wie etwa in Form von Birgermeistergespréachen.

2 Hinweis zum Gendering: Alle mannlichen Bezeichremgind zwecks Vereinfachung des Leseflusses igefFol
auf beide Geschlechtsformen zutreffend.

® Die Rathaus Galerie findet viermal pro Jahr statt das Biofest wird in Kooperation mit dem ERNTE -
Verband Austria veranstaltet.



Doch Kommunalpolitik ist heute vielschichtiger und komplizierter denn je — auch fur
den Politiker selbst. Was friher in Eigenregie entschieden werden konnte, bedarf
mittlerweile  verstarkter Absprachen, Abstimmungen, Senatsentscheidungen,

Koordination und Anpassung an vorgegebene Entscheidungsmuster.

Um das Vertrauen der Birger (wieder) zu erlangen und durch eventuelle
Fehlentscheidungen nicht zu zerstoren, wird versucht die Ablaufe im Rathaus
transparenter zu gestalten. Es wird Public Relations betrieben. Die Gemeinde, als
Institution, betreibt Public Relations professionell, mittels verschiedener PR-
Instrumentarien. Die Gemeinderdte haben die Moglichkeit, sich dieser PR-
Instrumente zu bedienen und fir eigene PR Zwecke zu verwenden.

Basis der vorliegenden Untersuchung, sind alle von der Stadt organisierten Events,
die ein vorab definiertes Kommunikationsziel zum Inhalt haben. Diese Events sollen
als Instrumentarium der fihrenden politischen Parteien und deren Vertreter (den
Mitgliedern des Gemeinderats) verwendet werden. Ob das in Eisenstadt zutrifft,
mochte ich anhand von personlichen Interviews mit den Mitgliedern des
Gemeinderats aufzeigen. Ebenfalls soll die Frage, ob die gebotene PR-Plattform in
Form von Events, als solche angesehen und genutzt wird, Teil der Forschung sein.

1.1 Zielsetzung und Forschungsfragen

Im Folgenden soll untersucht werden, inwieweit die von der Gemeinde angebotenen
PR-Malinahmen von Gemeinderaten fur PR-Zwecke benutzt werden. Im Mittelpunkt
steht die Frage, welchen Stellenwert Events der Kommune im Kommunikationsmix
fur Kommunalpolitiker einnehmen. Eine weitere Hypothese beschaftigt sich,
inwieweit die Events als PR-Plattform fir Gemeinderate, das heil3t fiur aktive
Kommunikation mit den Wéahlern/Zielgruppe benutzt werden.

Wird das Kommunikationsinstrument ,Event” eingesetzt, etwa um politische Inhalte
zu kommunizieren? Oder dienen sie einzig dem Zweck der personlichen
Imagepflege, also fur Personlichkeits-PR? Weiters befasst sich die Arbeit mit der
Forschungsfrage, inwieweit sich Events als Instrumente zur Erreichung von

Kommunikationszielen (fir Gemeinderéte) eignen.



1.2 Wissenschaftliche Methode

Als wissenschaftliche Methode wurde die personliche Befragung — das Interview —
gewahlt. Anhand eines standardisierten Fragebogens mit neun Fragen soll geklart
werden, wie diese Events seitens der Kommunalpolitiker, der Mitglieder des
Gemeinderates, genutzt werden. Werden Events als politisches Instrument der
Kommunikation mit der Zielgruppe wahrgenommen und genutzt oder eher als
Unterhaltung angesehen? Es ist auch zu hinterfragen, was an Public Relations der
Gemeinde verandert werden kann und wie Events dazu beitragen kénnen die PR-

Tatigkeiten zu unterstttzen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Nach der Begriffserlauterung zu Event, Public Relations und deren mdglichen
Zusammenhange mit Kommunalpolitik, folgt eine Aufarbeitung relevanter
theoretischer Ansatze, sowie eine Bestandsaufnahme des gegenwartigen

Forschungsstandes.

Der zweite Abschnitt beinhaltet eine kurze historische Zusammenfassung und die
Darstellung der aktuellen politischen Situation der Landeshauptstadt Freistadt
Eisenstadt (in Folge Eisenstadt genannt). Danach werden die Themen Events und
Public Relations in der burgenlandischen Landeshauptstadt genauer vorgestellt und

die IST-Situation wird dargestellt.

Der dritte Abschnitt beschéaftigt sich mit den Forschungsfragen und der
wissenschaftlichen Methode. Anschliel3end werden die Ergebnisse prasentiert und
interpretiert. In einer Schlussbemerkung werden die Forschungsfragen beantwortet

und in der Conclusio zusammengefasst.
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2. Events

,Denn nur wer etwas erlebt, hat auch was zu erzahlen!*
2.1 Begriffsklarung

Das Wort Event stammt vom lateinischen ,eventus® (aus ,ex“ und ,venire*) ab, das
ins Englische mit ,occurrence” und ,ssues“ Ubersetzt wird. In den gangigen
Worterbuchern wird das Wort meistens mit ,occurrence”, ,happening, ,important

incident“ and ,organized occasion® erlautert.”

Je neuer die jeweilige Ausgabe von Lexika ist, desto ndher kommt man an jene
Erlauterungen zum Begriff ,Event, die mit ,Ereignis, Begebenheit und
Veranstaltung*® tibersetzt werden.

Der Begriff Event/Veranstaltung wird als ein Ereignis mit besonderem Charakter
beschrieben. Das Ziel ist neuartige Inszenierungs- und Erlebnisformen zu bieten.

Events unterscheiden sich dadurch von Festen mit zyklischer Wiederkehr.’

Der Begriff ,Event” hat sich in den letzten Jahren als Synonym fir jede Veranstaltung
etabliert und ist dennoch nicht ,neu”. Events, gibt es schon so lange, wie der Mensch
auf der Suche nach Abwechslung und Unterhaltung ist. Damals wie heute wollen die
Menschen unterhalten werden. Die Veranstaltungen der Vergangenheit waren nicht
weniger gut geplant, wie die der Gegenwart. Die Kunst der Dramaturgie und
Inszenierung, sowie wirkungsvolles ,In-Szene-Setzen“ war auch in friheren Zeiten
bereits ein wichtiger Bestandteil von Veranstaltungen. Den Auftrag, fur Abwechslung
und Zerstreuung im Alltag zu sorgen, erflllten Events in der Vergangenheit ebenso

wie sie es heute tun.

* Muller, 2003, S 9

®Vgl. Znidar, 2003, S 10

® http://services.langenscheidt.de/fremdwb/fremdivblh28.03.09

" http://lexikon.meyers.de/wissen/Event+%28Sachelfi29, 21.03.09



Es gibt viele verschiedene Definitionen des Begriffes, wobei hier nur einige wenige
Begriffsklarungen angefiihrt werden:®

Unter Event werden inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und Organisation im
Rahmen der Unternehmenskommunikation verstanden, die durch erlebnisorientierte
firmen- und produktbezogene Veranstaltungen emotionale und physische Reize
darbieten und einen starken Aktivierungsprozess auslosen.

Events sind Veranstaltungen mit Erlebnischarakter, die zugleich informieren und
unterhalten wollen.

Events sind nicht nur Marketinginstrumente, sondern auch Produkte einer Stadt. Ein
Event ist eine Aktivitat, welche zeitlich beschrankt ist und im Hauptzweck sensorische
Erlebnisse vermitteln will. Es umfasst ein Programm, einen Organisator und
Teilnehmer.

Eventmarketing beinhaltet die zielorientierte, systematische Planung, konzeptionelle
und organisatorische Vorbereitung, Realisierung und Nachbereitung von Events.

Wenn es um die Verwirklichung des Lebensstils geht, orientiert sich der Mensch an
Erlebnis- und Genussbewusstsein ebenso, wie an einem verstarkten Umwelt- und
Gesundheitsbewusstsein. Durch diese Faktoren beeinflusst, die unter anderem auch
fur die rasante Entwicklung am Eventsektor verantwortlich sind, geht der Trend der
heutigen Gesellschaft hin zu einem neuen Freizeitverstandnis.

Aus dieser Entwicklung heraus entstehen neue Instrumente  zur

Zielgruppenansprache, wie zum Beispiel das Eventmarketing.

Es wird immer wieder mit neuen Strategien versucht, die Verbraucher an das
Unternehmen — in diesem Fall, die Birger an die Stadt — zu binden. Vor allem
Kommunen sehen im Event ein innovatives Kommunikationsinstrument, das neue
Wege zum Biirgerdialog und damit zu einer emotionalen Biirgerbindung darstellen.®

«10 ‘5o Krabina und Hodl in ihnrem Bericht tber

-Events sind Modetrends unterworfen
Events in der Kommune. Verstarkt kann man beobachten, dass Trends von
Jugendlichen und Junggebliebenen bestimmt werden. Das Achten auf Qualitat und
ein neues Preisbewusstsein sind Faktoren, die nicht nur auf das Konsumverhalten

zutreffen, sondern auch wesentlich zur Entscheidung fur einen Eventbesuch werden.

8 Schipek, 2001, S 43
°Vgl. Schipek, 2001, S 41
1% Krabina/Hodl, 2007, S 22



2.2 Forschungsstand

Veranstaltungen oder Events (beide Begriffe werden synonym verwendet), haben
einen speziellen Ereignischarakter. Sie befriedigen unterschiedliche Bedurfnisse und
sind diversen Ansprichen ausgesetzt. Obwohl es Veranstaltungen bereits seit
Jahrtausenden gibt, stellt die Event-Industrie noch ein recht ,junges” Instrument in

der Welt von Kommunikation und Marketing (-management) dar.

Seit den frihen 80iger Jahren des vorigen Jahrhunderts, ist es angebracht von einer
eigenstandigen Event-Industrie zu sprechen. Die Befassung mit diesem Ph&nomen
auf akademischer Ebene setzte aber erst spater ein: Erste Studiengéange im Bereich
von Event-Marketing, -Management, -Kommunikation entstanden aus Teilbereichen
eines  Wirtschaftsstudiums sowie aus Bereichen des Tourismus- oder

Kulturmanagementstudiums.

Nach dem Boom der Veranstaltungsbranche etwa bis ins Jahr 2000 und dem
anschlieenden Einbruch dieser Branche, befindet sich diese mittlerweile wieder im
Aufwind. Jedoch ist die ,Naivitat® der Anfangsjahre verschwunden. Die scheinbar
grenzenlose Ansicht von ,anything goes“ oder ,schneller-héher-weiter-aufregender*
ist schon lange nicht mehr dominierend. In Zeiten permanenter wirtschaftlicher und

gesellschaftlicher Unsicherheit geht es offensichtlich um Strategie und Know-how.**

2.3 Was ist ein Event

Das menschliche Leben ist von Zasuren gepréagt, die in der heutigen Zeit, starker

denn je, in Form von Events bewaltigt werden.

Ein wesentlicher Bestandteil von Events besteht in der engen Verbindung mit
Emotionen. Kognitive, physische und auch emotionale Reize, die im Rahmen eines

Events vermittelt werden, aktivieren den einzelnen Menschen intensiver als

2 vgl. Wiinsch und Thuy, 2007, S 1



konventionelle = Kommunikationsinstrumente, so der Erklarungsansatz von

Felsbach.'?

Events setzen ebenso Botschaften der Marketingkommunikation in tatsachlich
erlebbare Ereignisse um. Die symbolische Welt der Marke wird flr den
Eventteilnehmer zur emotional erlebten Markenwelt. Die Kommunikationsinhalte sind
zielgruppenfokussiert und werden emotionell an die Teilnehmer vermittelt. Dadurch
wird mit einem Event ein hoher Grad an Individualitdt und infolge dessen auch eine

hohe Kontaktintensitat erreicht. *3

Das bedeutet, dass zentrale Merkmale von Events vor allem Emotionalitat und
Interaktivitat sind. Events haben als einziges Kommunikationsmittel den Vorteil, alle
Sinne der Zielgruppen anzusprechen und vermitteln damit personliche Erlebnisse,

anstelle von passiven Genuss oder unpersonlicher Information.

Ein Event ist somit eine Veranstaltung (und vice versa, eine Veranstaltung ist ein
Event) mit Erlebnischarakter, der einerseits informiert und andererseits ,entertaint®.
Es soll dem Besucher eine breite Palette an Infotainment geboten werden.
(Infotainment = Ist ein Kunstwort, welches sich aus Information und Entertainment
zusammensetzt.) Das heil3t ein Event hat die Chance Information und Unterhaltung
zu verknupfen. Dies muss bei der Organisation und Planung eines Events stets

beriicksichtigt werden.'*

Bruhn meint, dass Veranstaltungen multisensitiv vor Ort von ausgewahlten
Rezipienten erlebt werden. Diese werden als Plattform zur
Unternehmenskommunikation genutzt. Events unterscheiden sich generell von
Alltagswirklichkeit und bieten auf diese Weise der Zielgruppe/den Teilnehmern ein

hohes Abwechslungspotential. *

12y/gl. Felsbach, 2006, S 34
13vgl. Schipek, 2001, S 45
“v/gl. Buchinger, 2003, S 48
*vgl. Bruhn, 1997, S 777



Events sind ein wesentlicher Bestandteil des Konzeptes integrierter
Unternehmenskommunikation. Sie sind inhaltlich an die Kommunikationsstrategie
des Unternehmens - der Stadt - gebunden. Die konzeptionelle Vorbereitung sowie
die Planung, Organisation und Durchfihrung von Events bedarf einer professionellen
Bearbeitung und stellt ein selbststandiges Aufgabenfeld der Kommunikationspolitik

dar.t®

Events sind aber auch kleine Expeditionen. Sie werden bis auf das kleinste
erdenkliche Detail vorbereitet und bei nur einer unplanméafigen, meist durch
.-menschliches Versagen® basierenden Aktion, erfolgt sofort die Reaktion. Die
Veranstaltung bekommt eine Eigendynamik, die oft nur durch Improvisation (-stalent)

und guter Vorarbeit und Erfahrung ,gebandigt* werden kann.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Events ein Erlebnis darstellen, das in
der Gefuhls- und Erfahrungswelt der Teilnehmer verankert ist und einen Beitrag zu
deren Lebensqualitat leistet.

Events sind ,Live-Erlebnisse”, deren Exklusivitdt und Unverwechselbarkeit zusatzlich

eine Verstarkung der Emotionen bewirken.*’

Events sind aber auch Kommunikationsmittel und kdonnen im Rahmen anderer
Kommunikationsinstrumente eingesetzt werden. Der Begriff Event kann aus
unterschiedlichen Perspektiven betrachtet werden. Alle Seiten aufzuzeigen, je nach
Branche und Art des Events, wirde hier den Rahmen sprengen.

®v/gl. Schipek, 2001, S 46
7vgl. Nufer, 2006, S 18



2.3.1 Einteilung von Events

Eine Einteilung von Events kénnte mit Hilfe von folgenden Parametern geschehen:*®

Ein Event ist in eine Kommunikations- und/oder Marketingstrategie
eingebunden.

Es werden bestimmte vorher festgelegte Ziele verfolgt, deren Erreichung
kontrolliert wird.

Ein Event ist ein Erlebnis/Ereignis, das mit Botschaften zusammenhangt.

Es gibt stets einen konkreten Anlass fiir einen Event.

Die Zielgruppe eines Events sind die Gaste.

Ein Event hat ein bestimmtes Budget, welches von einer Stelle koordiniert und
kontrolliert wird.

Der Ablauf eines Events wird von einer Stelle koordiniert und kontrolliert.

Der Kern eines Events existiert nur flr einen Tag, auch wenn das

.Kerngehause" und das Format wiederholbar sind.

Eine weitere Gliederung von Events ist auch in Formate und Bereiche méglich: *°

business events/business tourism (conferences/meetings, exhibitions,
incentive travel, corporate events/corporate hospitality)

festivals/fairs/cultural events

community events

outdoor events

entertainment events/live music events/concerts/theatre/shows

sport events/spectators sports

charity events/fundraising/voluntary sector

party planning/wedding planning/social life-cycle events/special events

Klar zu erkennen ist, welche Uberschneidungen in Inhalt, Format, Beschreibungen,

Aufgabe, Umsetzung, Stakeholdern, Finanzierung etc. in diesen Begriffen vorliegen.

8v/gl. Wiinsch/Thuy, 2007, S 3
¥ vgl. Wiinsch/Thuy, 2007, S 4
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Zwei grundséatzliche strukturierende Fragen helfen Veranstaltungen in ein Schema zu
bringen. Zum einen: ,Wer zahlt?* und zum anderen: ,Wer darf kommen?“. Die
Fragen zielen auf die Finanzierung, auf die Veranstalter und auf die Zielgruppe, wie
auf die Offentlichkeit der Veranstalter ab. Nicht jeder darf zu jedem Event kommen
und verschiedene Finanziers haben verschiedene Interessen. Mittels des Rasters
(Abbildung 1), wird versucht eine weitere Variante zur Einteilung von

Veranstaltungen darzustellen.?

Gaste: einzelne gewahlte

Corporate Privat-Public

divers divers

Public-Privat Public
divers divers

‘ Kosten: einer zahlt
| Kosten: viele zahlen

Gaste: jeder, der méchte

Abbildung 1: Event-Raster

Es kann auch eine Differenzierung in Form von Eventarten geben:*
. Public Events: Das sind Veranstaltungen fir die Offentlichkeit. Dazu gehéren
unter anderem Sponsoring- und PR-Events.
. Corporate Events: Diese Events sind auf eine Benutzergruppe definiert und
zugeschnitten. Hierzu zéhlen gesellschaftliche Events.
. Marketing Events: Diese Events sind kostspielig und es steht die Vermarktung
oder eines der Marketinginstrumente im Vordergrund.

. Commercial Events: Das sind Events die Geld bringen. (z.B. durch Eintritte)

2ygl. Wiinsch/Thuy, 2007, S 5
2 Quelle: Fachvortrag: City- und Regionalmanageane\kademie, 2003
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Man darf nicht aul3er Acht lassen, dass es eine enge Verbindung zwischen Public
und Commercial Events, sowie zwischen Corporate, Marketing und Public Events
gibt. Die Zielsetzung bestimmt jeweils die Art des Events. Daraus erfolgt die
unterschiedliche Bezeichnung des Events: von Produktprasentationen tber Galen,
Parties, Konferenzen, Kongresse, Incentives, Pressekonferenzen,
Sportveranstaltungen, Konzerte, Festivals bis hin zu Tagungen.

Die folgende Skizze von Bruhn®* zeigt eine weitere Mdglichkeit der Event

Typisierung:
Event
Kultur Sport Gesellschafts- Natiirliche
Events Events Wirtschaftsevents | politische Events Events
Olympische Natur-

Musik-Events | Spiele Expo politische Events ereignisse
Theater Meister- Wissenschaftliche Natur-
Events schaften Messen Events katastrophen
Religiése Wettk&mpfe, Besuch von
Events Turniere Kongresse Berihmtheiten
Kunst
Events Freizeitsport | Road Shows Naturschutzwochen
Wiss. Events Kick-off Meetings Negative Events
Traditions- Motivations-
events veranstaltungen Paraden/Umzlge
Brauchtum Incentives Gartenschauen

Handler-
Techn. Kunst prasentationen Eréffnungen
Media Events Ausstellungen

Seminare

Jubilden

Festakte/Galen

Aktionérsver-

sammlungen

AuRendienst-

konferenzen

Pressekonferenzen

Aktionen am POS

Tag der offenen Tur

Abbildung 2: Eventtypisierung nach Bruhn

22 Bruhn, 1997, S 21
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Deutlich zu erkennen ist, dass eine einzige allgemeingultige Einteilung fir Events
nicht einfach zu finden ist. Viele unterschiedliche Faktoren missen bei der
Strukturierung oder Typisierung von Events berlcksichtigt werden. Es ist die
Aufgabe jedes Eventbeauftragten oder Eventmanagers, einen Event der richtigen

Kategorie zuzuordnen, um Erfolg zu haben.

2.3.2 Kennzeichen und Besonderheiten

Damit ein Event zu einem Kommunikationsinstrument wird, dieser der
Unternehmenspositionierung entspricht und somit glaubwirdig ist, missen einige

Kriterien erfullt werden.

Folgende Qualitatskriterien sollte ein Event erfiillen:>

. PlanmalRigkeit: Der Event sollte eine funktionierende Ablauforganisation
beinhalten. Dazu gehoren eine entsprechende Dramaturgie und die
Ubereinstimmung mit den begleitenden Kommunikationsmafnahmen.

. Einzigartigkeit: Die Besucher/Teilnehmer sollten bei einem Event die
Unverwechselbarkeit erkennen.

. Vielfaltige Formensprache: Alle Ausdrucksformen des Events sollten an einer
gemeinsamen, klaren Botschaft orientiert sein. Ein Event wird zu einem
stimmigen Erlebnis fur alle Teilnehmer.

. Schnittpunkte: Je starker die Zielgruppe in das Geschehen miteinbezogen
wird, desto besser kbnnen Emotionen angesprochen werden.

. Monothematische Ausrichtung: Soll ein Event wirkungsvoll sein, muss es in
der Konzeption und Ausfiihrung einen roten Faden geben, der eine klare und
eindeutige Botschaft beinhaltet.

. Gefuhl der Gemeinschaft: Dieses Gefuhl tritt nur dort auf, wo Gemeinsames
erlebt wird. Das gemeinsame Erlebnis starkt das

Zusammengehdrigkeitsgefuhl.

% vgl. Buchinger, 2003, S 60f
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Eine weitere Kennzeichnung von Events kann wie folgt geschehen:?*

1. nach Key Facts

. Termin/Dauer

. Art der Veranstaltung (wie benennen wir ,das Kind*)

. Anzahl der Personen und Zusammensetzung (statistisch)
. Location (Ort)

. Gastesteuerung

. Programm — Ablauf

. Leistungen die zu erbringen sind inkl. Schnittstellen

. Risiken

. Budget

2. nach Inhalt und Basics

. Grund der Veranstaltung

. Ziel der Veranstaltung

. Welche Botschaften sollen transportiert werden

. ,D0’s and Dont’s"

. Motto/Thema

. Tonalitat der Veranstaltung - alle Sinne ansprechen

. Risiken

. Rahmenbedingungen

. Begleitenden KommunikationsmafRnahmen und
Kommunikationskonzepten

. Informationen zum Unternehmen, zur Marke, zum Produkt

Die prazise Kennzeichnung von Events ist vom Kontext des einzelnen Events

abhangig.

4 Quelle: Fachvortragity- und Regionalmanager ebam Akademie, 2003
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2.3.3 Eventklassifizierung und Anwendungsgebiete

Events werden fur eine grol3e Bandbreite unterschiedlicher Ereignisse verwendet.

Eine Klassifizierung der Events kann nach deren GroRRe, Haufigkeit, Inhalt, nach

potentiellen Markten und der Entstehung erfolgen.

Dabei wird zwischen Mega-, Midi-, und Mini- Events unterschieden:?

Mega-Events: Besonderheiten der Mega-Events sind vor allem ihre weit tber
den touristischen Bereich hinausgehenden Auswirkungen. Daher treten auch
in den meisten Fallen andere Interessensgruppen als die Tourismuswirtschaft
als Initiatoren und Veranstalter auf.

Midi-Events (Medium Events): Sie haben regionale bis maximal nationale
Bedeutung und Einzugsradius. Die Besucher derartiger Events kommen
vorrangig aus der Region selbst.

Mikro-Events: Sie Uben auf den Besucher kaum eine Sogwirkung aus, tragen

jedoch zur Bereicherung der Stadt bei.

Events nach Haufigkeit inrer Durchfiihrung:?®

Einzelne, einmalige Ereignisse: Viele natirliche Events (z.B. totale
Sonnenfinsternis oder andere nicht kinstlich erschaffene Ereignisse) sind
tatsachlich einmalig oder eher selten.

.Mobile Events*: Das sind regelméfig an wechselnden Orten durchgefiihrte
Veranstaltungen.

RegelméaRig durchgefuhrte Veranstaltungen: Dazu zahlen zahllose, meist im
Jahreskreis durchgefiihrte Festivals oder Festspiele.

Permanente Ereignisse: Das sind dauerhafte Attraktionen und somit ein

Sonderfall dieser Klassifizierung.

% vgl. Schipek, 2001, S 45
% vgl. Schipek, 2001, S 46
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Events nach Anlass/Thematik:

Dazu gehdoren kulturelle, sportliche, gewerbliche, religiose und politische Events.

Events nach Markten:

. internationale Events
. nationale Events
. regionale Events

. kommunale Events

Events nach Entstehunag:

. Naturliche Events: Diese werden nicht kiinstlich erschaffen und verlaufen
ungeplant. (z.B. totale Sonnenfinsternis)

. Kinstliche Events. Das sind inszenierte Veranstaltungen.

Weitere Klassifizierungsmaoglichkeiten fiir Events kénnen sein:?’

. Preispolitik (kostendeckend, geférdert, kostenfrei fir Besucher)

. Dauer (ein- oder mehrtagig)

. Ort (Nutzung fremder Infrastruktur oder Verwendung der eigene
Veranstaltungsinfrastruktur)

. Ziele (idealistisch oder kommerziell)

. Organisation des Tragers (eigene Organisation nur fur das Event,
spezialisierte Organisation fur die Durchfihrung des Events, bestehende
Fremdorganisation)

. Beteiligung der Besucher (aktiv als Mitwirkende oder passiv als Besucher)

2"\/gl. Schipek, 2001, S 47
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Auf Grund der Vielzahl von Mdoglichkeiten ein Event zu klassifizieren, ist es
schwieriger eine exakte allgemeingultige Einteilung eines Events vorzunehmen. Auf

Events kénnen einige wenige, aber auch mehrere Klassifikationsmerkmale zutreffen.

2.3.4 Was macht Events so wirkungsvoll?

Im Grunde sind es vier Faktoren, die Events wirkungsvoll machen: ,Einzigartigkeit,

Episodenhaftigkeit, Gemeinschaftlichkeit und Beteiligung“.?®

Im diesem Kapitel wird versucht, die Wesensziige der vier Faktoren®’, die einen
Event zu seiner Wirkung verhelfen, darzustellen.

Faktor 1 Einzigartigkeit: Das bedeutet ein Event ist ein Ereignis, das zu einem

bestimmten Zeitpunkt an einem bestimmten Ort stattfindet und mit seltenen

Erfahrungen verbunden ist. Ein Event ist nicht reproduzierbar.

Faktor 2 Episodenhaftigkeit: Der Ablauf eines Events muss einen gewissen

Spannungsbogen aufweisen. Das Ereignis folgt einer Dramaturgie. Es hat einen

Anfang und ein Ende und dazwischen liegen einige Hohepunkte.

Faktor 3 Gemeinschatftlichkeit: Diese entsteht durch die Wahrnehmung, dass neben

einem selbst viele andere Personen anwesend sind. In der Regel arbeitet das
Publikum eine Art Gemeinschaftserlebnis heraus, wie etwa durch Applaus,
Zwischenrufe, Phasen der Konzentration/Unruhe und durch Bekundung von

Desinteresse.

Faktor 4 Beteiligung: Zum erfolgreichen Event gehért schlie3lich auch Beteiligung

der Besucher. Das kann sich in Form von Sprechgesangen bei einem FuRRballspiel,
das Herumgehen, Anschauen, Anfassen bei Messen, das Tanzen bei Techno-

Partys, das Mitmachen und vieles mehr manifestieren.

2 Miiller, 2003, S 71
2vgl. Nickel, 2007, S 314
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Die Grundformel um Erlebnisse zu schaffen, konnte somit lauten: Stelle
Eventsituationen so zusammen, dass die gewlnschten Erlebnisse bei (und in) den
Besuchern erzeugt werden.

Das Erfolgsgeheimnis von Events liegt unter anderem auch darin, dass dem
Konsumenten von Anfang an Verantwortung fir sein Erleben tbertragen wird und er
gleichzeitig Unterstitzung fur seine Erlebnisarbeit erhalt.

Alle vier genannten Faktoren: Einzigartigkeit, Episodenhaftigkeit,

Gemeinschaftlichkeit und Beteiligung zielen genau darauf ab.

2.3.5 Starken und Schwéchen von Events

Events haben nicht nur Typisierungsmerkmale, Klassifizierungsmerkmale,

Kennzeichen und Besonderheiten, sondern sind auch von Starken und Schwéchen

gepragt.

Folgende Faktoren kdnnen ,Starken“ von Events sein:

Information: Information stellt die Grundlage des Marketing-Events dar.

Thomas Inden ist jedoch der Ansicht, dass Information immer gut dosiert, bestens
aufbereitet und effizient prasentiert werden muss. Eine Kombination zwischen
Information und Unterhaltung — Infotainment — stellt eines der Erfolgsgeheimnisse
von Events dar.*

Motivation: Motivation bedeutet die Menschen zu einer Bewegung, zu einer
Handlung zu bringen. Motivation gehort ebenfalls zur Zielerreichung eines Events.
Dabei ist zwischen kurzfristiger und langfristiger Motivation zu unterscheiden. Die
kurzfristige Motivation richtet sich in erster Linie an die Offentlichkeit und meint das
unmittelbare aktive Handeln, zum Beispiel das Ausfillen von Gewinnspielkarten. Die
langfristige Motivation hingegen hat zum Inhalt Mitarbeiter, Geschaftspartner,

Opinion Leader und Stakeholder fiir langerfristige Ziele zu gewinnen.*

0vgl. Inden, 1993, S 71f
1 vgl. Rohrmilller, 2007, S 93
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Kommunikation: Kommunikation bedeutet zielgerichteter Dialog mit der Zielgruppe.

Denn nur so besteht die Mdglichkeit fur ein Feedback.

Weiterbildung: Weiterbildung kann ein Teil eines Events sein. Weiterbildung soll stets

von Unterhaltung begleitet werden und spielt eine wichtige Rolle.

Unterhaltung: Die Unterhaltung ist wohl die alteste der Eventzielsetzungen. Auch hier

sollte eine Verknupfung zwischen Unterhaltung und der Zielsetzung passieren. Die
Unterhaltung soll immer in richtiger Proportion zur Information stehen.

Imagebildung: Imagebildung gehdrt zu den relevanten Starken eines Events. Image

ist, ein aus Vorurteilen, Erfahrungen und Meinungen ergebendes Bild, das sich
Einzelne oder Gruppen von einem Objekt machen. Ein gutes Image basiert immer
auf Vertrauen und Leistungen. Glaubwirdigkeit kann nur durch offene, klare und

ehrliche Kommunikation entstehen.>?

Bruckner/Przyklenk sprechen von der Relevanz der Sinnansprache bei den

Besuchern eines Events:*3

Der Event spricht die Sinne der Gaste an. Er vermittelt personliche Erlebnisse statt
passiven Genuss oder unpersonlicher Information. Der Event-Teilnehmer wird in das
Geschehen eingebunden. Er erfahrt Freude und Spafd im Zusammenhang mit einem
bestimmten Produkt oder einer bestimmten Dienstleistung. Damit &ndert sich seine
Beziehung zu Produkt und Hersteller in positivem Sinne.

Das bedeutet, dass der eindeutige Vorteil, die generelle Starke, gegenuber anderen
Kommunikationsmitteln, in der Ansprache aller menschlichen Sinne liegt.
Bildlich gesprochen, soll mit den ,Augen gehért® und mit den ,Ohren gestaunt®

werden.

Wo es ein Potential an Starken gibt, ist auch eines an Schwachen vorhanden.
Reizuberflutung ist ein Schlagwort, das man bisher vor allem nur aus der Werbung
kannte.

Die steigende Anzahl von Events und der Versuch sich von anderen Events

abzuheben fuhren unweigerlich zu einem Reizverlust bei den Besuchern.

32ygl. Rohrmiiller, 2007, S 93f
3 Briickner/Przyklenk, 1998, S 10 in Rohrmiiller, 20804
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Ein Event ist von einem anderen Event kaum mehr zu unterscheiden. Die
Differenzierung ist so minimal, dass diese nur noch von den Veranstaltern selbst
erkannt wird. Auch der immer héher werdende Anspruch der Besucher an Events
und die vielleicht nicht erfullte Erwartung, zeigen deutlich Schwéachen der heutigen
Events. Events nur auf ihre Unterhaltungsfunktion zu reduzieren, um den Reizverlust
zu verhindern ist keine Losung. Es sollte eine Anderung des Prinzips ,schneller-

hoher-weiter” passieren, um diesem Problem entgegen zu wirken.

2.4 Eventdramaturgie und Inszenierung

Schafer meint in seinen Ausfiihrungen Uber Events: ,Event ist die Kunst der vier

Dimensionen*.3*

Nickel meint in seiner Ausfuhrung Uber die Grundziige der Eventdramaturgie, dass
fur das ,Story Telling“ (= Geschichten erzéhlen) folgende Voraussetzung gilt:

.[...] die erzahlte Geschichte ist fur alle Beteiligten nachvollziehbar, unterhaltsam und
emotional stimmig*.*®

Das bedeutet, Kommunikation passiert durch die ,erzahlenden* Geschichten.

Eine weitere Definition von Eventdramaturgie lautet:*
Eventdramaturgie setzt die Eventidee in Form einer durchgéangigen Story um, die den
inhaltlichen und zeitlichen Handlungsablauf konkretisiert und dabei die Ubermittlung
der Eventbotschaft in den Mittelpunkt stellt.
Der Begriff ,Dramaturgie” ist vor allem aus dem Theatergenre bekannt. Dennoch ist
es fur jeden, der einen Event plant, unablassig sich mit Dramaturgie und
Inszenierung auseinander zu setzen. Ahnlich einem Theaterstiick funktioniert jeder
Event nach dem Prinzipien des klassischen Spannungsbogens: ,Auftakt-Hohepunkt-

Ausklang“. Die Anwendung von strategischen, dramaturgischen Elementen nach

% Schafer, 2002, S 100
% Nickel, 2007, S 85
% http://www.eventlexikon.eu/index.php?section=edemmaturgiel, 07.12.08
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Erkenntnissen der kognitiven Psychologie, optimiert die Erlebnisse der Besucher von

Events, meint Mikunda.®’

Der Spannungsbogen von Events beginnt bereits mit der Ankindigungsphase/dem
Auftakt, wie etwa dem Erhalt der Einladung, und erstreckt sich dann Utber den
Hauptteil/Hohepunkt bis zum Schluss/Ausklang. Der Spannungsbogen kann durch
ein themenbezogenes ,Follow-up“, wie das Versenden von Unterlagen (z.B.: Fotos,

Videos) noch verlangert werden.

Ein Event ist wie ein kleines Theaterstiick. Und welche theatralische Mittel machen
den Zauber eines Theaterabends aus? Da sind die Kulissen, naturlich die
Schauspieler, die Requisiten, Ton und Licht, der Text und vor allem die Inszenierung.
Waéhrend ein gelungener Theaterabend das Zusammenspiel aller Mittel braucht,
genugt dem Marketing meist ein einziges, besonders aussagekréftiges Element, um

die Illusion in Gang zu bringen.*®

Folgende Mechanismen der strategischen Dramaturgie konnen auch fir

Event-Inszenierungen giltig sein:

Time Line: Die meisten Menschen stellen ihr Zeitempfinden an Hand einer Linie dar.
Daher ist es fur den dramaturgischen Effekt notig, das subjektive Empfinden von Zeit
zu manipulieren. Kurzweiligkeit entsteht dann, wenn das Gesamterlebnis in kleine
Teilerlebnisse zerfallt. Die Aufmerksamkeit und der Uberblick tber die Zeitintervalle
bleiben fur die Besucher/Teilnehmer erhalten. Das bedeutet Z&asuren und
Meilensteine im Ablauf setzen, die ,Geschichte* somit am Laufen halten und etwas in
Aussicht stellen. So entsteht bei den Besuchern eine innere Time Line, die das
Gefiihl der Selbstbestimmtheit vermittelt.*°

Antizipation: Das bedeutet die Erzeugung des Gefiuihls der (An-)Spannung und
Entspannung in einem gewissen Abstand. Das Gefuhl der Spannung entsteht dann,
wenn so genannte Brain Scripts (= Drehbtcher im Kopf) aufgerufen aber verzdgert
angewendet werden. Die kognitive Dissonanz zwischen Ahnung und Realitat, die die

37vgl. Mikunda, 2005, S 17

3 vgl. Buchinger, 2003, S 67

39 http://www.redline-wirtschaft.de/mediadata//aielpdfdemo/978-3-636-01214-2.pdf, 06.01.2009
“0vgl. Mikunda, 2005, S 79
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Erflllung vorenthalt, erzeugt ein Spannungsgefuhl. Ein ,Teaser” kann beispielsweise
einen Vorgeschmack auf das kommende Ereignis geben, der die Neugier der
Besucher wecken soll.**

Bei der Antizipation ist wichtig, dass auf Spannung die Entspannung folgt.

Inferential Beliefs: (von Psychologen, als gefolgerte Meinung oder der

hineingetragene Glaube genannt) Durch wahrnehmbare Eigenschaften von Objekten
oder Personen, wird auf versteckte Eigenschaften geschlossen. Da es nicht immer
maoglich ist mit jemanden in personlichen Kontakt zu treten, ist man gezwungen sich
ein ,Bild zu machen®. Das heil3t, an Hand von verschiedenen Signalen, wie soziale
und/oder asthetische Signale, wird auf diverse Eigenschaften geschlossen. Je ofter
diese Eigenschaften mit dem inneren Bild Ubereinstimmen oder einen Treffer im

Imagefacher darstellen, desto eher entsteht eine gewisse Vertrautheit.*?

Bei der Organisation von Events ist es wichtig, sich an gewisse Mechanismen von
Dramaturgie und Inszenierung zu orientieren, um einen Eventerfolg verbuchen zu
konnen. Diese Ausfuhrungen — relevant fir das Thema der Arbeit - stellen nur ein
.Kratzen an der Oberflache®, der fir Dramaturgie und Inszenierung zustandigen
Mechanismen dar. Eine intensive Auseinandersetzung mit diesem Thema wuirde

eine gesonderte Ausarbeitung nétig machen.

2.5 Die Zielgruppe

Ohne eine konkrete Zielgruppendefinierung kbnnen Events nicht erfolgreich sein.

Die Beschreibung einer Zielgruppe erfolgt traditionell oder tiber soziodemografische
Merkmale, wie etwa nach Alter, Familienstand, verfigbares Haushaltseinkommen,
geographisches Gebiet etc. Gelegentlich erfolgt eine Einteilung auch, in Verbindung
mit mehr Aufwand, Uber psychografische Merkmale wie z.B.: Einstellungen und
Werte (mit daraus resultierenden Konsumverhalten), Vorlieben, Statusbewusstsein,

Offenheit, asthetisches Empfinden und &hnlichem. **

“1vgl. Mikunda, 2005, S 84f
“2vgl. Mikunda, 2005, S 37f
“3 http://de.wikipedia.org/wiki/Zielgruppe#Schritteerd Zielgruppendefinition, 7.12.08
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Die Untersuchung bestimmter Zielgruppen ist Aufgabe der Marktforschung. Ihr Ziel
ist die Untersuchung von Zielgruppen, an die sich spater einzelne
Produktentwicklungen (also das Entwickeln neuer bzw. verdnderter
Leistungsangebote) und die entsprechende KommunikationsmafRnahmen richten.
Eine sorgfaltig formulierte Zielgruppenbeschreibung ist relevant fur Produkt- und
Preispolitik und der zugehorigen Marktkommunikation.

Die individualisierte Ansprache von Zielgruppenteilnehmern ist Bestandteil der
Verkaufstechnik und der praktischen Verkaufspsychologie. Uber
Motivationskonzepte wie der Maslow schen Bedurfnispyramide und verschiedene
Dominanzstrategien wird versucht, den potentiellen Kunden anzusprechen und mit

der zu verkaufenden Leistung zu identifizieren. **

Exkurs : Die Maslow’sche Bediirfnispyramide:*

Die Maslow'sche Bedurfnispyramide (eigentlich: Bedurfnishierarchie) beruht auf
einem vom US-amerikanischen Psychologen Abraham Maslow 1943 vero6ffentlichten
Modell, um Motivationen von Menschen zu beschreiben.

Die funf Stufen der Pyramide:

1. Korperliche Existenzbedirfnisse (Freiheit, Atmung, Schlaf, Nahrung, Warme,
fester Wohnsitz)

2. Sicherheit (Recht und Ordnung, Schutz vor Gefahren, Absicherung)

3. Soziale Beziehungen (Anschlussmotiv: Familie, Freunde, Partnerschaft, Liebe,
Kommunikation)

4. Soziale Wertschatzung (HOhere Wertschatzung durch Status, Respekt,
Anerkennung durch Lob oder Auszeichnungen, Wohlistand, Geld, Einfluss,
privat/berufliche Erfolge, mentale/kdrperliche Starke)

5. Selbstverwirklichung (Individualitat, Talententfaltung, Perfektion, Erleuchtung)

Eine ungenau definierte Zielgruppe erschwert die Zusammenarbeit mit den
Bereichen fur Marketing- und KommunikationsmalRnahmen. Anders gesagt ist die
Zielgruppenbestimmung das Fundament jeder Marketingstrategie, bevor an ein

* http://de.wikipedia.org/wiki/Zielgruppe#Schritteerd Zielgruppendefinition, 7.12.08
*5 http://de.wikipedia.org/wiki/Maslowsche _Bed%C3%&Gspyramide, 8.12.08
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Konzept fur erfolgreiche Marktkommunikation gedacht werden kann. Es kann fir ein
Produkt oder eine Dienstleistung mehrere, klar voneinander abgegrenzte

Zielgruppen geben.*®

Ohne Ziel und Zielgruppe kann es kein sinnvolles Eventkonzept geben und der
Erfolg fir einen Event nicht garantiert werden. Daher sind die Rezipienten (mit Ihrer
LAktio“ und ,Reaktio”) einer der wichtigsten Faktoren, wenn es um die Erfolgs- oder
Misserfolgsbestimmung eines Events geht. Das ,Vorbeischrammen® an der
Zielgruppe stellt bei der Eventplanung und -durchfihrung ein ,worst case‘-

Szenarium dar und sollte im Risikomanagement bedacht werden.

Die Zielgruppe lasst sich entweder an Hand einer vorher durchgefiihrten

Marktanalyse bestimmen oder ist bereits durch den Anlass klar definiert.

Mogliche Zielgruppen eines Events konnen sein: %’

a) Interne Zielgruppen:
» Mitarbeiter eines Unternehmens
« Eigentimer

e Fuhrungskrafte

b) Externe Zielgruppen:
» Partner und Lieferanten eines Unternehmens
* Opinion Leader (Meinungsfuhrer), Medien
* Kunden und Interessenten eines Unternehmens

» Breite Offentlichkeit

Es kann eine zusatzliche Unterteilung der Zielgruppen in primare, sekundare und
tertiare Zielgruppe erfolgen. Als primare Zielgruppe werden die Teilnehmer/Besucher

eines Events selbst bezeichnet. Die sekundare Zielgruppe stellt die Gruppe der

“% http://de.wikipedia.org/wiki/Zielgruppe#Schritteerd Zielgruppendefinition, 7.12.08
“"vgl. Rohrmiiller, 2007, S 85f
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Opinion Leader und Medien dar. Als tertiare Zielgruppe kann die breite Offentlichkeit

bezeichnet werden.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass zur Eventzielgruppe, unter Berucksichtigung
von Thema und Kontext eines Events, alle relevanten Bezugsgruppen (Stakeholder,
Teiloffentlichkeiten) gezahlt werden konnen. Eine Event-Marketing-Strategie kann

umso effizienter umgesetzt werden, je préaziser zuvor die Zielgruppe definiert wurde.

2.6 Events als strategisches Marketinginstrument

Der Markt hat die Mdoglichkeiten von Events zur direkten erlebnisorientierten
Kommunikation erkannt und setzt diese auch strategisch ein. Wesentliche Vorteile
zeichnen sich durch Effizienz, Flexibilitat, fehlende Streuverluste und die direkte
Ergebniskontrolle ab, mit denen Events sich immer starker in das Bewusstsein der
Marketing-Entscheider drangen.*®

Event-Marketing stellt nicht nur ein organisatorisch selbststdndiges Arbeitsfeld der
Kommunikationspolitik dar, sondern ist ein wesentlicher Bestandteil eines jeden
Marketingkonzepts. Event-Marketing ist ein innovatives Kommunikationsinstrument,
das bei der Planung, der Durchfihrung und der Nachbearbeitung von

Marketingzielen erlebnisorientiert eingesetzt werden kann. *°

Exkurs: Event-Marketing bezeichnet die zielgerichtete und systematische Planung
von Veranstaltungen (wie z.B.: Messen, Aul3endienstkonferenzen,
Verkaufsprasentationen, Investoren-Versammlungen, Pressekonferenzen, Sport-
und Kulturveranstaltungen) als absatzpolitisches Instrument oder imageférdernde
und meinungsbildende Mal3hahme zur Durchsetzung von Unternehmenszielen und

zum Aufbau der Reputation im Rahmen der Marketing-Kommunikation.*

“8\/gl. Schafer, 2002, S 30
“9vgl. Wildmann 2001, S 10
*0 http://de.wikipedia.org/wiki/Eventmarketing, 21.09
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Marketing-Events bieten ihren Teilnehmern aul3ergewdhnliche Erlebnisse und somit
Abwechslung ihrer alltdglichen Routine.

Drenger ist der Ansicht, dass durch die aktive und freiwillige Eventteilnahme des
Konsumenten einerseits ein hoheres Involvement (dieser kommunikationspolitischen
MalRnahme) erzeugt wird, als bei klassischen Kommunikationsinstrumenten.
Andererseits fihrt die Auleralltdglichkeit des Events zu Erlebnissen, an die die
Besucher gerne zuriickdenken.**

Ziel ist die Verknupfung des Ereignisses mit der vermittelnden Botschaft so, dass mit

einer starkeren Erinnerung an die Botschaft gerechnet werden kann.

Marketing-Events sollen aus psychologischer Sicht, Faktoren wie das Image des
Eventobjektes oder dessen Bekanntheit, beeinflussen. Weiters sollten Events als
eine Plattform zur erlebnisorientierten Kommunikation und Prasentation eines

Produktes, einer Dienstleistung oder eines Unternehmens genutzt werden.>?

Ausgehend vom Marketing Mix (Produkte, Preis, Distribution, Kommunikation) erfolgt
die Unterteilung der Marketinginstrumente in ,above” und ,below the line“.
Zu den klassischen oder ,above the line* Instrumenten z&ahlen:

. Werbung: Diese zielt auf eine marktadaquate Verhaltenssteuerung
tatsachlicher und potentieller Abnehmer ab. Ihre Hauptaufgabe besteht darin,
einen maoglichst hohen Bekanntheitsgrad (Image) fur das Unternehmen und
dessen Produkt zu erzielen.*

. Sales Promotion: Hier handelt es sich um Verkaufsférderung am Point of Sale
(POS).

. Public Relations: PR beschaftigt sich mit dem Aufbau von Vertrauen und
positiver Schaffung von Beziehungen zwischen den Unternehmern und seiner
Offentlichkeit (Stakeholder).

L vgl. Drenger, 2006, S 37
*2\/gl. Schipek, 2001, S 38
3 vgl. Wildmann, 2001, S 6f
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Zu den ,below the line" Instrumenten werden all jene Kommunikationsformen
gezahlt, die sich zu keinem der oben genannten Instrumentarien zuordnen lassen.
Dazu zahlen Kommunikationsformen wie z.B.: Sponsoring, Event-Marketing,

Licensing, Product Placement, Direct Mailing, Training und Packaging.>*

Die Aufgabe der Macher von Marketing-Events ist es, aus diesen Veranstaltungen
Ereignisse zu machen, ihnen etwas Einmaliges, etwas Unwiederholbares zu geben
und daflr Sorge zu tragen, dass (sic!) Emotionen geweckt werden, ohne dabei Ziel
und Zielgruppe aus den Augen zu verlieren.>

Event-Marketing gilt zwar als ein relativ neues Instrument der Kommunikation,
dennoch wurden Events immer wieder als ein innovatives
Kommunikationsinstrument in Unternehmen eingesetzt. Der gezielte Einsatz von
Events hat sich erst in den letzten Jahren manifestiert. Diese Art der Kommunikation
wurde in den letzten Jahren unter anderem vermehrt bei politischen Wahlkdmpfen

eingesetzt.

Mit Hilfe von Events wird versucht eine intensivere Verbindung zwischen der Partei
und dem Waéhler herzustellen. Die Wirkung von Events ist hoch und sollte fir die

Meinungsbildung beim Wahler nicht unterschétzt werden.*®

2.7 ,Erlebnisgeilheit* der heutigen Gesellschaft

_Denn nur wer etwas erlebt, hat auch was zu erzahlen*.®’

Das ,Erlebnis” gilt heute als Schlusselwort der Freizeitforschung. Freizeitbereiche wie
Tourismus, Medien, Kultur, Sport, Spiel und Unterhaltung stellen fiir den Menschen,
auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten, unverzichtbare Erlebniswerte dar.

Immer mehr Menschen suchen und finden in Events ihre Erlebnisse und ihre

Lebenserfiillung.>®

> vgl. Wildmann 2001, S 6f

> |Inden, 1993, S 8

% Mehr dazu im Kapitel iber Personalisierung deitiRol
>" Miiller, 2003, S 9

8 vgl. Nickel, 2007, S 301



27

Die erfolgreichen Erlebniskonzepte der Gegenwart verbinden die Sehnsucht nach dem
Entertainment mit ehrlichen, groRBen Gefiihlen, mit echten Materialien und
hochwertigem Design, mit Lebenshilfe im Alltag, mit der Seelenmassage
zwischendurch fiir den gestressten Kunden. Kurzum: Die Erlebnisgesellschaft ist
erwachsen geworden.59

Neu an der gegenwartigen Event-Welle ist jedoch der kommerzielle Zusammenhang,
in dem das Ereignis eingebettet ist. Es handelt sich entweder um die Erregung von
Aufmerksamkeit der Konsumenten, um wirkungsvolle Produktprasentation [...] oder

auch nur um das Produkt ,Event* schlechthin.®°

Eine weitere Definition von Miuiller lautet:®!

Ein Erlebnis ist ein auRergewdhnliches, subjektiv- und situationsbezogenes, inneres
emotionales Ereignis im Leben des Menschen, das sich einer zielgerichteten Selbst-
oder Fremdsteuerung entzieht, dessen  Rahmenbedingungen lediglich
phanomenfdrdernd gestaltet werden kénnen.

Weiters meint Muller, Erlebnisse sollen das Selbstwertgefuhl des Einzelnen in seiner
.,community” steigern. Aber Erlebnisse bewirken viel mehr: Sie berthren den
Menschen ganzheitlich, sie heben ihn aus seiner Einseitigkeit und lassen ihn andere
Dimensionen entdecken.

Mit dem Phanomen Erlebnis beschaftigten sich viele unterschiedliche
wissenschaftliche Disziplinen, die aufzeigten, dass Erlebnis eine lange Tradition hat.
Die Uber die Jahrhunderte gewachsene Vorstellung vom Erlebnisphanomen zeigt

Unterschiedlichkeiten wie auch Gemeinsamkeiten.

Hartmann und Haubl haben aus den disziplin- und zeitiberschreitenden
Gemeinsamkeiten des Erlebnisbegriffs folgende Eigenschaften herausgearbeitet:®?

. Erlebnisse sind auf sich selbst bezogene innere Ereignisse und nur der

Selbstbeobachtung zuganglich. Der Fremdbeobachtung bleiben diese

verborgen.

*9 Mikunda, 2007, S 17

0 vgl. Nickel, 2007, S 314

®. Muller, 2007, S 39

®2vgl. Hartmann/Haubl, 1998, S 12
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Die Erlebnisse anderer Personen sind nachvollziehbar. Um die Erlebnisse
Anderer verstehen zu konnen, ist es erforderlich sich mit diesen zu
identifizieren, damit man deren Perspektive ibernehmen kann.

Erlebnisse nehmen Gestalt an. Sie heben sich als abgegrenzte
Bedeutungseinheiten voneinander ab.

Die Relevanz von Erlebnissen ist subjektiv. Die Bedeutung von Erlebnissen
hangt von der einzigartigen Lebensgeschichte dessen ab, der gerade etwas
erlebt.

Erlebnisse sind unmittelbar. Wer ein Erlebnis hat, ist sich Gber die Vermittlung,
der im Laufe seiner Sozialisation erworbenen Personlichkeitsstruktur, nicht
bewusst.

Erlebnisse sind bildhaft, anschaulich oder sensomotorisch.

Erlebnisse sind ganzheitlich. Gemessen an Begriffen haben sie eine
Uberschissige Bedeutung und lassen sich deshalb schwer begreifen noch
vollstdndig kommunizieren.

Erlebnisse sind leibhaftig. Sie grinden sich in lustvollen oder lustlosen
Affekten.

Erlebnisse sind gesteigertes Erleben. Zum Erlebnis wird Erlebtes, wenn es
einen besonderen Nachdruck hat.

Erlebnisse sind expressiv. Der Affekt eines Erlebnisses sorgt dafur, dass das
Erlebte (spontan oder stilisiert) nonverbal zum Ausdruck kommit.

Erlebnisse steigern das Selbstwertgefiihl. Wer Erlebnisse hat (dabei spielt die
Anzahl keine Rolle), lebt kein triviales Leben.

Erlebnisse sind evident. Sie drangen sich als unbezweifelbar, wahr und richtig
auf.

Erlebnisse sind einpragsam. Die entstehenden Emotionen sorgen dafir, dass
diese sich subjektiv ins Gedachtnis einpragen.

Erlebnisse sind keine Erfahrungen. Erfahrungen werden nur gewonnen, wenn
Erlebnisse verarbeitet werden. Wiederholen sich bestimmte Erlebnisse,

werden diese kommunikativ reflektiert und psychosozial integriert.
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. Erlebnisse sind unwillkirlich. Erlebnisse kénnen nicht hergestellt werden. Es
konnen nur die Rahmenbedingungen hergestellt werden, die wiederum die

Wahrscheinlichkeit erhohen, um ein bestimmtes Erlebnis hervor zu rufen.

Erlebnisorientierung ist das neue, Uberall existierende Grundmuster der Beziehung

von Mensch und Welt.

Es steht fUr jene situationstibergreifende Tendenz eines Subjektes, das sein Handeln
an einem Ziel ausrichtet, um voribergehende psychophysische Prozesse positiver
Valenz bei sich selbst herbeizufiihren.®*

Das bedeutet, dass der kleinste gemeinsame Nenner der Lebensauffassung in
unserer Gesellschaft, eine Gestaltungsidee fir ein schénes, interessantes, subjektiv

lohnendes, empfundenes Leben darstellt.

Ein spezifisches Charakteristikum der Erlebnisgesellschaft liegt darin, dass die
Innenorientierung (= Erlebnisorientierung) des Menschen zugenommen hat, wahrend
die AuR3enorientierung signifikant abgenommen hat.

Der Reduktionismus, dem die Betrachtung der Gesellschaft als Erlebnisgesellschaft
zu Grunde liegt, wird auch durch deren Begleittrends deutlich. Als solche Trends sind
zum Beispiel die Individualisierung und Multioptionalitat®®, das zunehmende
Freizeitstreben®, die zunehmende Risikoneigung® in einer eher ,risikolosen*
Gesellschaft sowie die Gliick- und Sinnsuche®’ zu erwahnen.

Durch den Fokus der Erlebnisgesellschaft betrachtet, und dieser Fokus darf nicht als
der einzige Betrachtungswinkel angesehen werden, sind diese Begleittrends weiter

Mosaiksteine bei der Darstellung der Wirklichkeit.®®

% Muller, 2003, S 46

%4 z.B. Produktvielfalt in mikrosegmentierten Marki@® Zahnpastasorten, Szenekultur etc.);
virtuelle Welten wie Chat, Avatare etc, ,Alles-gelfgchnologie” wie: Viagra, Liposuktion,
Ersatzorgane, IV-Fertilisation

® Incentivereisen, Golfurlaube, Gourmettempel, ShrupMalls etc.

% Thrilling Fields: Paragliding, Sky Surfing, Basendping, Free Climbing, Rafting, etc.

®” psychogruppen, Psychoseminare, Lebenshilfelekt@&ssterikboom, etc.

8 vgl. Miller, 2003, S 47
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Der Wandel der Lebensumstande seit den 50er Jahren lasst sich als anhaltende,
jahrzehntelange Mdglichkeitssteigerung bezeichnen. Kleidung, Kosmetik, Sportarten,
Sportartikel, Transportmdglichkeiten, Mdbel, Massenmedien und vieles mehr - es gibt
keinen einzigen Bereich des Alltagslebens, der von dieser Mdglichkeitssteigerung
ausgeschlossen wurde. Dazu gehdrt auch die Variierbarkeit des eigenen Korpers
Uber die Wahlbarkeit der verschiedenen Formen des Zusammenlebens bis hin zur
Bestimmbarkeit der Religionsfragmente. Dieser Prozess der Mdglichkeitssteigerung
ist noch lange nicht abgeschlossen, sondern erreicht eine neue Dimension mit der
gegenwartigen informationstechnologischen Revolution. Diese reicht von Gentechnik
bis zu der ins Unendliche drangenden Ausdifferenzierung der Warenwelt.®

Wie orientiert man sich aber in dieser Situation der unendlich vielen
Handlungsmadglichkeiten? In der Erlebnisgesellschaft dominiert der Satz: ,Ich tue,
was mir gefallt*. Tun, was einem gefallt heil3t, die Situation so herbei zu fuhren, dass
die gewtinschte Wirkung in einem selbst hervorgerufen wird.

Die Welt als eine Speisekarte zu betrachten und sich daraus das optimale Menu
zusammen zu stellen, ist eine der Maxime. Man wahlt, kauft, wirft weg, zieht
zusammen, trennt sich, verreist, bleibt zu Hause etc., mit der Absicht, dabei eine

méglichst gute Erlebnisbilanz zu erzielen.”

2.8 ,panem et circsenses” — Events in der Kommune

Unter dem Motto ,panem et circenses” (Brot und Spiele fur das Volk) verstanden es
schon die romischen Herrscher bis zur Perfektion, die Plebs, also das einfache Volk,
durch Unterhaltung und Zerstreuung zufrieden zu machen.

Es begann mit einfachen Tierkampfen in der Arena. Je weiter sich das rémische
Reich ausdehnte, desto anspruchsvoller wurden die romischen

Erlebniskonsumenten.

%9 vgl. Nickel, 2007, S 310
O'vgl.Nickel, 2007, S 311
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Doch kann man das auch auf die heutige Erlebnisgesellschaft umlegen? Das
Bedurfnis nach Zerstreuung und Abwechslung ist und war auch in Zeiten drohender
wirtschaftlicher Umschwinge und Krisen vorhanden. An Events teilzunehmen,

bedeutet fur viele Menschen Zerstreuung und Ablenkung vom Alltag.

Events in und fir die Kommune sind von der Stadt initiierte Veranstaltungen ohne
vordergrindigen Verkaufscharakter. Sie dienen der emotionalen Bindung des
Teilnehmers an die mit der Stadt verbundene Erlebniswelt. Nur dann sind Events fur

die Burger glaubwirdig.

Der Kommunikationswissenschaftler Christian Mikunda meint in seiner Ausfihrung
Uber Stadt-Events, dass wiederkehrende Veranstaltungen ein Bestandteil des
Communitiy Feelings sind. Diese geben der Bevélkerung das Gefuhl fir ein ganz
spezifisches Leben in der Stadt. Dieses Ph&nomen wird von Psychologen als
.generalisierten Bewusstseinshintergrund“ bezeichnet und gibt den Blrgern das

Gefuihl sich ,zu Hause* zu fihlen.”*

Viele Gemeinden und insbesondere Stadte mit zentraler Verwaltungsfunktion
versuchen durch eine Vielzahl von Events ihr Image aufzubauen oder zu verandern.
Im Wettstreit mit anderen Kommunen wird verstarkt die Zahl der Events in den
Mittelpunkt gertickt. Frei nach dem Motto: ,Bei uns ist immer was los" wird allerdings
haufig der Qualitat der Events zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt.

Die Organisatoren von Events sind gefordert, ein positives Image der Gemeinde
darzustellen und dieses in der Offentlichkeit — vor allem bei Touristen, Gasten etc. —
zu starken. Dementsprechend missen Events zur Strategie und Positionierung der
Gemeinde passen.

Der Leitspruch sollte daher lauten: ,Qualitat, Originalitdt & Authentizitat“. Die Burger
sollen ein Verbundenheitsgefiuhl (,Wir-Gefuhl*) zu ihrer Gemeinde entwickeln und
dieses selbstbewusst nach auf3en vertreten. Durch besondere, kreative Events
besteht auch die Moglichkeit, ein spezifisches und identitatsstiftendes Profil und
Image aufzubauen. Durch die damit entstandene Identitat hebt sich die Gemeinde

vgl. Mikunda, 2007, S 93
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von den anderen Gemeinden bzw. Anbietern ab und kann sich anhand von so

genannten Alleinstellungsmerkmalen (einer Gemeinde) positionieren.”

Eine IFES-Studie im Auftrag des Osterreichischen Stadtebunds aus dem Jahr 2002
belegte, dass die Stadte dann zu einem akzeptierten, frequentierten Erlebnisraum
werden, wenn neben vielseitigen Einkaufsmdglichkeiten auch vielfaltige
Kulturveranstaltungen und Events geboten werden.

Unter anderem finden die Blrger ihre Stadt dann attraktiv, wenn es besondere
Veranstaltungen/Events gibt. Die Jugend setzt darauf, dass ,viel los ist, eine
vielfaltige Beisl- und Kulturszene zur Verfiigung steht und grol3e Events veranstaltet
werden. Uber alle Generationen hinweg stimmten 85 Prozent der Befragten zu, dass
Events (insbesondere Musik-, Kultur- und Sportveranstaltungen sowie Stadtfeste) zur
Belebung der Stadt beitragen. 57 Prozent der Befragten der IFES-Studie meinten
auch, dass besondere Ereignisse und Happenings sehr wichtig fiir eine Stadt sind.”

Exkurs: Erklarung des Begriffs ,Happening*

Ein Happening ist eine Form der Aktionskunst, die in den 60er Jahren des letzten
Jahrtausends entstanden ist. Dabei handelt es sich um eine Art Improvisation direkt
vor dem Publikum. Bei einem ,Happening® agieren Kinstler oder auch Laien vor
einem Publikum, wobei das Publikum Teil der kinstlerischen Handlungen der
Akteure ist. Je nach Reaktion der Zuschauer wird unterschiedlich improvisiert. Ziel
eines ,Happenings* ist, die Kunst mit dem alltaglichen Leben zu verbinden.”

Fur Events gilt zunehmend, dass die Besucher Méglichkeiten zur Kommunikation
(weg von der reinen Unterhaltungsshow) wiinschen. Kreativitat ist gefragt, aber auch
Licht und offene Raume und dass letztlich der Besucher in das Event eingebunden

wird und keine statische Zuschauerrolle innehat.”

2\gl. Krabina/Hodl, 2005, S 23
3 vgl. Krabina/Hodl, 2005, S 22f
" http://de.wikipedia.org/wiki/Happening, 18.02.09
S vgl. Krabina/Hédl, 2005, S 22f
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2.9 Zukunftsaussicht Event

Events werden sich als bleibendes Phanomen im Marktgeschehen etablieren. Das
Publikum wird sich schnell daran gew6hnen und nach Events fragen. Events werden
zu einer neuen Kulturform. Gegenwartig vollzieht sich bereits eine Entwicklung in
Richtung Kulturform. Erste Anzeichen zeigen, dass tradierte Kulturformen von der

neuen Kulturform ,Event* umgepragt werden.

.Events losen sich aus der Koppelung mit Produkten und werden selbst zum
Produkt“ “®, meint Oliver Nickel in seinen Ausfilhrungen tber Zukunftstrends im

Eventbereich.

Erlebnisse und Events werden sich teilweise vom Marktgeschehen I6sen. Jenseits
der Erlebnisgesellschaft werden die Menschen entdecken, dass die Intensitat des
Erlebens mit dem Selbermachen steigt. Es wird beide Formen von Events,
kommerzielle und nichtkommerzielle nebeneinander geben und diese werden sich
gegenseitig beeinflussen. Erlebnisse sind im Grunde etwas ,Selbstgemachtes” und

sind nur zu einem geringeren Teil planbar.

Es werden Produkte und Vviele Dienstleistungen wieder von deren
Erlebnisansprichen entlastet und die raffinierten Events, spezialisierter
Erlebnisdienstleistern, in Anspruch genommen werden.’’

So ist Nickel weiters der Ansicht:

[...] der Wettkampf um die Gunst der Konsumenten wird wesentlich harter werden.
Nur wer die Bedirfnisse der Konsumenten kennt und diese bericksichtigt,
gleichzeitig innovativ ist, Service und Qualitdt bereitstellt, wird sich am Markt
erfolgreich positionieren kénnen. 8
Es kann also fur die Zukunft festgehalten werden, dass Erlebnisse in allen
Freizeitbereichen von den Menschen gesucht werden. Der Trend zum Event wird

anhalten, denn der Konsument orientiert sich am Augenblick.

"% Nickel, 2007, S 317
"vgl. Nickel 2007 S 319
8 vgl. Nickel, 2007, S 307
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2.9.1 Ende des Begriffs ,Event*?

Aufgrund des Begriffs ,Event* fur viele unterschiedlich bedeutende Aktionen und
Angebote, ist der Begriff ,Marketing-Event* flr diese zielorientierten
Marketingveranstaltungen geschaffen worden. Der Begriff ,Event” hat sich rasch in
den Sprachgebrauch der Branche festgesetzt, aber immer mehr an Aussagekraft

verloren.”®

Die Agenturen und Eventprofis haben es sich zur Aufgabe gemacht, sich von der

Masse abzuheben.

Die Marketingfachleute der Agenturen wollen sich ebenfalls neu positionieren, was

sich mit dem Begriff ,Eventagentur” nicht mehr vereinbaren lasst.

Es gibt aber neue (Ersatz-) Bezeichnungen fur den Begriff Event: ,Marketing-Event*
oder ,Event-Marketing”. Die Zielsetzung bleibt aber die gleiche. So heiRen die
Fachagenturen heute nicht mehr Eventagentur, sondern zum Beispiel ,Fachagentur
fur Live-Kommunikation®, ,Fachagentur fiur Erlebnismarketing®, ,Agentur fur Direkt-
Kommunikation®, ,Agentur fur Community-Events”, ,Agentur fur Live-Marketing®,

,Agentur fiir Flow-Marketing* und so weiter.*

Vielleicht wird sich einer dieser Begriffe in Zukunft etablieren und zu einer
bestandigeren und aussagekraftigeren Bezeichnung fur Marketingkommunikation

werden.

Diese  Marketing-Events, oder wie auch immer die zielorientierten
Marketingveranstaltungen zukinftig heiBen werden, werden weiterhin fixe
Bestandteile des Marketing-Mixes sein.

Der direkte Kontakt zum Kunden ist durch keine andere Werbeform zu ersetzen.
Uber 98 Prozent aller Menschen nehmen die Werbebotschaften in den

Massenmedien gar nicht mehr wahr und beinahe 75 Prozent aller Menschen stufen

9 http://www.themanagement.de/Marketing/EndederEsatin, 21.03.09
8 http://www.themanagement.de/Marketing/EndederEsatin, 21.03.09
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die Werbeaussagen als unwahr und ubertrieben ein. Daher ist es die Aufgabe von
Events, Messen, Promotions, Roadshows und andere Marketingaktionen als

,Briickenbauer“ zu agieren.®

3. Public Relations

,Im Einklang mit der Offentlichkeit kann nichts fehlschlagen — gegen sie jedoch kann

nichts gelingen.*®

3.1 Begriffsklarung Public Relations

Der Begriff Public Relations, stammt aus dem Englischen. Ein passendes
beziehungsweise treffendes deutsches Aquivalent fir diesen Begriff zu finden
scheint unmoglich zu sein. Daher wird haufig der Begriff ,Offentlichkeitsarbeit als
deutsche Ubersetzung verwendet. Der englische Begriff Public Relations kann als
eine Umschreibung eines Sachverhalts angesehen werden, wahrend der deutsche

Begriff Offentlichkeitsarbeit eine Tatigkeit beschreibt.®®

Aber es geht hier um den Sachverhalt, um die Beziehungen mit der Offentlichkeit.
Dennoch werden beide Begriffe synonym verwendet. Der Aufbau und die Pflege der
Beziehungen zur Offentlichkeit gehdrt zu den wichtigen Aufgaben einer Gemeinde.

Aus der Fulle der Definitionen, Erklarungen und Ansatze, die es zum Thema Public
Relations bzw. Offentlichkeitsarbeit gib, werden hier nur einige, fir das Thema

relevante, zitiert.

Nach der Wiener Definition, ist Public Relations die gewollte, geplante und
langfristige Pflege der Beziehungen mit dem Ziel, das Vertrauen dieser Offentlichkeit

gegeniiber der Institution herbei zu fithren.®

8 http://www.themanagement.de/Marketing/EndederEsatmn, 21.03.09
8 Abraham Lincoln, 1809-1865, 6. Prasident der USA

8vgl. Avenarius, 2000, S 3

8 vgl. Mloch, 2008, S 13
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Die Definition amerikanischen Ursprungs, beschreibt den Prozess von Public
Relations als Pflege und Forderung der Beziehungen eines Unternehmens, einer
Organisation oder Institution zur Offentlichkeit. Dieser Prozess gehort unter anderem

zu den unternehmerischen Fithrungsaufgaben.®

Albert Oeckl geht von einer Massengesellschaft aus und definiert Public Relations
als ein Phanomen, welches sich durch ,Arbeiten mit der Offentlichkeit, in der
Offentlichkeit und fur die Offentlichkeit* 2 darstellt.

Offentlichkeitsarbeit bedeutet einen standigen Dialog mit der Offentlichkeit zu fiihren.
Die Basis von Offentlichkeitsarbeit griindet sich durch Information nach innen und
aulRen, Transparenz, Schnelligkeit, richtiger Dosierung, zur rechten Zeit am rechten

Ort zu sein.

Im Gegensatz zu Oeckl unterscheidet Bruhn zwischen verschiedenen internen und
externen Zielgruppen. Fir einen Marketingspezialisten wie Bruhn ist es ganz
naturlich, von unterschiedlichen Teilsystemen und ihren unterschiedlichen
Kommunikationserwartungen auszugehen.?’

Viele Publikationen zum Thema Public Relations lassen wissenschaftlich-kritische
Reflexion gegentber dem eigenen Tun vermissen. Vielmehr geht es um Ratschlage
fur die Praxis. In einem Punkt sind sich Theorie und Praxis inzwischen weitgehend

einig. Es gibt anscheinend keinen optimalen Weg zur Problemldsung.

3.2 Public Relations historisch

Die erste PR-Agentur wurde von Ivy L. Lee (1877-1934) gegrindet, der als einer der
ersten Vertreter der Public Relations gilt. Er begriff Public Relations nicht mehr als
Publicity, sondern als Methode zur Verbreitung von Information an die Offentlichkeit.

8 vgl. Hopfinger, 2008, S 3
8 Oeckl in Keusch, 1990, S 6
87vgl. Schulz, 2000, S 96
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Weitere Pioniere der Public Relations sind Edward L. Bernays (1891-1995) und Rex
F. Harlow (1893-1993). Durch den Ansto3 Bernays wurden 1948 die bereits
bestehenden amerikanischen Berufsverbande zur ,Public Society of America“
(PRSA) zusammen gefihrt. Die erste Fachzeitschrift zu PR wurde 1944 von Harlow

herausgegeben.®®

Die Vorstellung, dass Public Relations ein Manipulationsmittel ist, entspricht heute
vielleicht noch dem Weltbild von einigen lehrenden Personen.

Ansonsten wurden die Vorstellungen von Bernays durch die Erkenntnisse der
Medienwirkungsforschung weitgehend widerlegt. Das ist fir Theorien mittlerer
Reichweite durchaus normal, besonders in einer Zeit rasanter technologischer und

sozialer Entwicklungen.®®

Uber den Anfangspunkt einer PR-Historie herrscht aber weiterhin Uneinigkeit.
Ob es bereits PR-Vorlaufer in der Antike gab oder es Mitte des 19. Jahrhunderts mit
der Professionalisierung der PR in den USA begann, dariber wird immer wieder

diskutiert.

Kunczik bringt die Problematik einer ganzen Branche auf den Punkt:*

Definitorische Unklarheit und Vieldeutigkeit ist nahezu zwangslaufig mit einer
ungendgenden theoretischen Durchdringung des entsprechenden
Forschungsproblems verbunden.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Entwicklungsgeschichte der Public
Relations an die Entwicklung der Massenmedien geknupft ist. Diese Entwicklung
lasst sich in drei Phasen einteilen: In der ersten Phase (beginnt etwa in der Mitte des
19. Jahrhunderts) besteht Public Relations darin, Botschaften (Pressemitteilungen)
an die Medien weiter zu geben, in der Hoffnung, dass die Medien die Botschaften
generalisieren und verkinden. In der zweiten Phase (etwa ab 1900) beginnt die PR
mit einer Differenzierung ihrer Offentlichkeiten. Von nun an ist nicht mehr die

Personenmenge relevant, sondern es werden die Gruppen selektiv bestimmt, an die

8 vgl. Angerer, 2003, S 11
89vgl. Schulz, 2000, S 95
% Kunczik, 2002. S. 25
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die Botschaften gerichtet sind. In der dritten und letzten Phase (ab 1950) wird die
informelle Kommunikation fir die PR ,entdeckt”. Damit wird eine Unterscheidung in

eine interne und externe PR vorgenommen.

3.3 Theorien der Public Relations

Die Existenz einer allgemein gultigen Theorie von Public Relations ist nur in
Anséatzen vorhanden. Eine Unterscheidung kann durch funktional orientierte
Theorieansatze, gesellschaftlich orientierte Theorieansatze und

verstandigungsorientierte Theorieansatze erfolgen.

3.3.1 Funktional orientierte Theorieansatze: Die Mo  delle von Grunig

und Hunt

Dieser Ansatz begreift Public Relations als eine Kommunikationsfunktion der

Organisation.

Eine der bekanntesten Definitionen von Grunig und Hunt, ,Public Relations is the
management of communication between an organisation and ist publics®, zeigt mit
seinen Elementen ~-Kommunikation®, » I eiloffentlichkeit/Zielgruppe* und
,Management/Organisation” die Reichweite dieses Ansatzes auf.**

Diese  Definition  beinhaltet neben dem  Aspekt der strategischen
Kommunikationsplanung (Management) auch verschiedene Offentlichkeiten und
Teilsysteme mit denen ein Unternehmen kommuniziert (publics) sowie die

Kommunikation (communication) selbst.

*Lvgl. Signitzer in Burkart/Hémberger, 1995, S 135
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Die unten angefiihrte Grafik von Grunig und Hunt* stellt vier Entwicklungsstufen der

Public Relations dar, wobei jede Stufe eine spezielle Wirkung hat.

Modelle
Charakteristik Publicity Informationstétigkeit Asymmetrische Symmetrische
Kommunikation Kommunikation
Zweck Propaganda Verbreiten von Uberzeugen auf Basis | Wechselseitiges

Informationen wissenschatftlicher Verstandnis
Erkenntnis
Art der Kommunikation | Einweg; vollstandige Einweg; Wahrheit ist Zweiweg; Zweiweg, ausgewogene
Wahrheit nicht wesentlich unausgewogene Wirkungen
wesentlich Wirkungen

Kommunikationsmodell

Sender> Empféanger

Sender> Empféanger

Sender> < Empfanger
Feedback

Gruppe~> € Gruppe

Art der Forschung

Kaum vorhanden;
quantitativ (Reichweite)

Kaum vorhanden;
Versténdlichkeitsstudien

Programmforschung;
Evaluierung von
Einstellungen

Programmforschung;
Evaluierung des
Verstandnisses

Organisationen, die
Modell heute verwenden

Typischer Vertreter P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays Bernays; PR-Professoret];
Berufsverbénde
Anwendungsfelder Sport, Theater; Behérden; Non-Profit; Freie Wirtschaft; Gesellschaftsorientierte
Verkaufsforderung Verbénde; Unternehmen| Agenturen Unternehmen; Agenturer
Geschétzter Anteil von 15v. H. 50 v. H. 20v. H. 15v. H.

Abbildung 3. Die vier Modelle von Grunig und Hunt

Publicity ist in erster Linie ein Instrument der Marketing-Kommunikation mit dem Ziel,
die Aufmerksamkeit fir Produkte oder ein Unternehmen zu gewinnen. Publicity ist in
der Regel persuasive Kommunikation. Beispiele sind unter anderem die klassische
Pressearbeit, Inszenierungen eines Events, Verkaufsforderung.

Informationstatigkeit beschreibt die klassische Rolle von Public Relations. Es geht in

erster Linie um die Information der Teildffentlichkeiten ohne das Feedback
besonders zu berlcksichtigen. Pressekonferenzen und Pressemitteilungen sind die
bekanntesten Malinahmen der Informationstatigkeit.

Asymmetrische Kommunikation ist im Gegensatz zu den ersten beiden Stufen keine

einseitige Kommunikation. Die Kommunikationsmaflinahmen zielen auf ein Feedback
ab. Feedback dient die
zielgruppengerecht zu gestalten. Grundlagen der asymmetrischen Kommunikation ist

der Empfanger Dieses dazu, Kommunikation

vor allem die Markt- und Meinungsforschung oder das Issue-Management.*?

2 Kunczik, 2002, S 25
% vgl. Schulz, 2000, S 96
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Symmetrische Kommunikation basiert auf zwel gleichberechtigten

Kommunikationspartnern. In  Konfliktfallen und bei Verhandlungsstrategien
versuchen diese einen Konsens auszuhandeln, der fur alle Beteiligten zufrieden

stellend ist.%

Exkurs: Issue-Management bezeichnet die systematische Auseinandersetzung einer
Organisation (in der Regel Unternehmen, aber auch Behorden, Parteien, Verbénde
etc.) mit dem Anliegen ihrer Umwelt. Dabei geht es darum, die in der Offentlichkeit
aufkommenden, organisationsrelevanten Themen friihzeitig zu erkennen und darauf

entsprechend zu reagieren.®

In der Praxis scheint es, dass sich PR-Abteilungen auf eine Mischform von
symmetrischen und asymmetrischen Vorgehensweisen konzentrieren.

Kritik an diesem Modell: Ungeachtet der Begriffsproblematik versté3t das Modell
gegen den Athener Kodex, welcher internationale, ethische Richtlinien fur die
Offentlichkeitsarbeit enthalt und darin heit es unter anderem: ,Dagegen soll jedes
Mitglied dieser® Verbande es unterlassen, die Wahrheit anderen Anspriichen
unterzuordnen®“.®’

Deshalb ist die Beschreibung von PR-Funktionen nach diesem Modell ohnehin

problematisch und triibt das Image von PR-Praktikern.

3.3.2 Gesellschaftsorientierte Theorieansatze: Theo rie von

Ronneberger und Ruhl

Die gesellschaftstheoretischen Ansédtze gehen von der Frage aus, welche
gesellschaftlichen Bedingungen fur das Auftreten von Public Relations wichtig sind.

*vgl. Schulz, 2000, S 96

% http://de.wikipedia.org/wiki/lssue_management 03209
% public Relations Verbande

°"Vgl. Bogner, 1999, S 388
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PR aufert sich demnach als Funktionssystem moderner Gesellschaften, so meinen
|.98

Ronneberger/Ruh
Die Autoren gehen davon aus, dass PR ein agierendes soziales System darstellt,
dass auf drei Analyseebenen (Makro-, Meso-, und Mikroebene) mit seiner Umwelt in
Beziehung tritt.

Die Makroebene behandelt das Verhaltnis von Public Relations zur
Gesamtgesellschaft. Das bedeutet die Durchsetzung von Themen auf dem ,Markt
der Meinungen®. Die Mesoebene dagegen bezeichnet die Wechselbeziehungen von
PR und anderen gesellschaftlichen Funktionssystemen (Politik, Werbung, Familie).?
Die Mikroebene stellt die Beziehung zwischen PR-Systemen und Organisationen
dar, die zum Ziel haben mittels PR-Kommunikation das Handeln der

Teiloffentlichkeiten zu beeinflussen.%®

Kritisiert wird dieser Ansatz vor allem durch die Frage, in wie fern sich PR vom
Journalismus unterscheidet, da es sich bei PR um Auftragskommunikation und die

Vertretung von Partikularinteressen handelt.

3.3.3 Verstandigungsorientierte Public Relations

Verstandigungsorientierte  PR-Konzepte sind prinzipiell den gesellschafts-
theoretischen Ansatzen zuzuordnen. Sie nutzen PR als Medium, wenn es um die
Optimierung von gesellschaftlichen Verstandigungsverhaltnissen geht.

Public Relations hat in diesen Konzepten die Funktion zwischen der Organisation
und den betroffenen Gruppen (Zielgruppen, Teil6ffentlichkeiten) Einverstandnis zu
erzeugen. Dies gilt vor allem in Konfliktsituationen.***

Das Schaffen von Bedingungen um den Konflikt zu I6sen steht im Vordergrund, nicht

die Konfliktldsung selbst.

% vgl. Ronneberger/Riihl, 1992, S 35

% vgl. Angerer, 2003, S 16

190 http://www.walterw.de/docs/prtheorie.pdf, 28. (2.0
108 http://www.walterw.de/docs/prtheorie.pdf, 28.02.09
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Die Kernthese von Burkart (er entwickelte 1991 diese These gemeinsam mit Sabine
Probst) lautet: ,ZeitgemaRe Offentlichkeitsarbeit hat sich an den Grundlagen der
Verstandigung zu orientieren.“%?

Um die Ziele der Verstandnisorientierten Offentlichkeitsarbeit zu erreichen sind drei
Ebenen (nach Habermas) zu beriicksichtigen: Die objektive, die subjektive und die

soziale Welt, wie es in Abbildung 4 verdeutlicht wird.

Verstindigungsorientierte PR
verlangt KOMMUNIKATION iiber

N

objektive Welt subjektive Welt soziale Welt
WAS WER WARUM
Sachverhalte Personen/Organisationen Griinde

S~

VERSTANDIGUNG iiber

N

Wahrheit der Vertrauenswiirdigkeit Legitimitit des
Daten/Fakten der Organisation/Person Vorhabens

.

EINVERSTANDNIS als Basis gemeinsamen Handelns

Abbildung 4: Verstandnisorientierte PR nach Burkart, 1996

Dieses Modell hat die Verstandigung und Konsensfindung zum Ziel, was gleichsam
auch zur Kritik des Modells fuhrt. Paradox daran ist die Tatsache, dass PR in der
Regel Einfluss auf Menschen und andere Organisationen nimmt und dadurch die
beiden Prinzipien unvereinbar werden. Daher ist dieser Ansatz als ein zur

Durchfithrung von PR-Strategien leitender Ansatz zu sehen.'®

192 Kunczik, 2002, S 296
193 hitp://www.walterw.de/docs/prtheorie.pdf, 28.02.09
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3.4 Kommunale Offentlichkeitsarbeit

Die kommunale Offentlichkeitsarbeit ist Grundlage einer demokratischen
Gesellschaft. Das bedeutet, die Wahl eines Gemeindeparlaments basiert auf
Einwirkung des Volkes in die Staatsgewalt. Um von seinem Wahlrecht Gebrauch

machen zu kdnnen, missen bestimmte Voraussetzungen gegeben sein.

Der Wahler muss Kenntnis davon haben, was zur Wahl steht. Also nicht nur die
Kenntnis Uber die Namen der Kandidaten und ihre Parteizugehdrigkeit, sondern auch
Hintergriinde (u.a. das Programm), die die Entscheidung flr Zukinftiges pragen. Das
Volk muss Uber die Vorgange im Offentlichen Leben, im Regierungs- und
Verwaltungsalltag informiert werden, denn diese Kenntnis ist eine wesentliche
Voraussetzung zur Staatenbildung.**

Ronneberger meint dazu:*®

Das Offentlichmachen von Ereignissen, Meinungen, Ansichten und Forderungen
entspricht einer ganz bestimmten Konzeption vom Zustandekommen des politischen
Willens und der verbindlichen Entscheidung. Es entspricht einem Grundbedirfnis
vom Funktionieren eines freiheitlich-demokratischen Systems.

Der Begriff kommunale PR beinhaltet eine Reihe von verschiedenen
KommunikationsmalRnahmen und Kommunikationstools, die den kontinuierlichen
Austausch von Informationen, Meinungen und Erfahrungen zwischen den
Dialoggruppen und der Gemeinde zum Ziel haben.'®

Public Relations ist kein ,top-down“ Instrument, sondern ein Instrument des

gesamten Netzwerkes.

Im Wettbewerb um die Bulrger, Touristen oder Wirtschaftsbetriebe geht es um
Information. ,Tu Gutes und rede dartber” galt lange als Leitsatz, wenn es um Public
Relations ging. Transparenz und Offenheit z&hlen noch immer zu den
Hauptaufgaben kommunaler Offentlichkeitsarbeit — fihlt sich der Burger gut

informiert, sieht er sich selbst als Teil der Kommunenverwaltung.'®’

1%4y/gl. Piskaldo, 1992, S 38

19 Ronneberger, in Dorer/Loijka, 1996, S 12
1% y/gl. Reichmann, 2007, S 11

197y/gl. Mloch, 2008, S 6
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Oft haben die Menschen das Gefiihl, von oben herab regiert zu werden und dass sie
ohnehin keine Méglichkeit haben, in diesen Prozess einzugreifen. Dieses Gefuhl wird
dadurch verstarkt, dass Wahlen oft keine Anderung der als schlecht empfundenen
Situation bringen. Die agierenden Personen wechseln vielleicht, aber viele Probleme
bleiben ungelést. Gemeinden haben hier eine einmalige Chance und Mdglichkeit
dieser Entwicklung entgegen zu wirken.

Die ist aber nur dann moglich, wenn die handelnden Personen in den Gemeinden,

108 «

jenen Auftrag von Adenauer:™" “[...] die Demokratie und ihre Arbeit flr die Menschen

sichtbar zu machen [...]* auch annehmen.

Die Zeiten, in denen man die Tatigkeiten und Entscheidungen des Blrgermeisters
und des Gemeinderates ohne zu hinterfragen akzeptiert hat, sind vorbei. Die
Menschen wollen und brauchen Informationen und Erklarungen. Sie brauchen aber
auch die Gewissheit, dass sie ihre Meinung und Bedenken auf3ern kdnnen und diese
ernst genommen werden. Kommunikation und Interaktion sind damit das Fundament
fur ein erfolgreiches Miteinander. Die Gemeinde, die sich immer mehr als moderner
Dienstleistungsbetrieb fir seine Birger sieht und versteht, muss das gesteigerte

Informations- und Kommunikationsbedurfnis der Birger befriedigen.

Der Birger ist nicht nur Gegenstand der Kommunalpolitik, sondern auch Tréger
dieser.*®®

Grundvoraussetzung zur Befriedigung dieses Informationsbedurfnisses ist aber auch
die Behandlung des Birgers als ,Kunde®“ im Sinne eines klassischen Konsumenten.
Der Kunde ,Burger* soll eine optimale Betreuung vom Dienstleister ,Kommune*
erhalten. Die Kommune kann es sich nicht leisten ihre starren und veralteten
Strukturen im 3. Jahrtausend aufrecht zu erhalten. Kommunale PR stellt daher einen
zentralen Punkt in der Erfullung der Aufgabe: ,Gemeinde als Dienstleister und
Dienstleistungspartner* der Birger dar. Die Kommune sollte fur den
(Kommunikations-) Austausch und fur die Zufriedenheit, im Sinne einer birgernahen

Verwaltung, der Blrger sorgen.

198y/gl. Reichmann,2007, S 2
199y/gl. Mloch, 2008, S 22
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3.4.1 Aufgaben kommunaler Offentlichkeitsarbeit

Kommunale Presse- und Offentlichkeitsarbeit hat die Pflicht, den demokratischen
Prozess zu fordern, sowie die Medien und die Burger neutral und unparteiisch tber
die Arbeit der Stadtverwaltung zu unterrichten.

Information an die Blrger kann folgendermal3en passieren:

. via Medien

. durch Herausgabe eigener Publikationen, wie z.B.: Amtsblatt. Flyer, Plakate,
Folder, Broschuren, Imageprospekten etc.

. durch Organisation und Durchfihrung von Veranstaltungen wie: Tag der
offenen Tur, Burgerversammlungen, Vortrage, Ausstellungen, Jubilden,
Stadtefreundschaften und Stadtepartnerschaften

. durch Imagefilme der Stadt etc.

. Homepage

Nach Mloch hat die Kommune auch folgende Aufgaben zu erfiillen:*°

. die Beratung der leitenden Persoénlichkeiten

. Ausarbeitung von Reden, Aufsétzen, Vor- und Geleitwortern

. Innere Information

. Archiv, Pressespiegel, Bilder etc.

. Kontaktpflege mit im Ausland lebenden ehemaligen Birgern der Stadt
. Pflege der Beziehungen der Partnerstadte

. Betreuung auslandischer Gaste (Aufgabe des Tourismusverbandes)

Eine weitere Aufgabe der Kommune ist es, ein positives, einheitliches
Erscheinungsbild der Stadt zu fordern, damit die Medien Uber die Stadt so gut wie
maoglich berichten. Das bedeutet, dass eines der wichtigsten Instrumente der
kommunalen Offentlichkeitsarbeit die Medienarbeit darstellt. Kommunen stehen

schon alleine ,von Amts wegen* im Interesse lokaler Medien.

10 Mioch, 2008, S 27
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Dennoch oder gerade deshalb ist eine kontinuierliche professionelle Medienarbeit fur
Gemeinden wichtig. Negative Ereignisse gelangen meist ohne viel Zutun in die
lokalen und nationalen Medien, wahrend positive Ereignisse ohne eine aktive

Medienarbeit schwer den Weg zu den Journalisten finden.***

Eine standige Prasenz einer Gemeinde (vor allem die Tatigkeiten einer Gemeinde) in
den Medien ist daher wichtig und starkt, bei wiederkehrender und positiver

Berichterstattung, das Image einer Kommune.

3.4.2 Ziele kommunaler Offentlichkeitsarbeit

Das Ziel der Verwaltung muss es sein, die Blrger zu Uberzeugen, dass das Handeln
der Kommune das Wohl aller Blrger anstrebt.

Um effiziente kommunale Offentlichkeitsarbeit ausiiben zu kénnen, miissen folgende
Ziele verfolgt werden:

. Permanenter Kontakt zu den Birgern: Damit ist die Vermittlung von
Information Uber Ziele, Status quo, Zwischenergebnisse, Aktivitaten,
Leistungen, geplante Vorhaben der Organisationseinheiten gemeint.

. Transparenz: Im Namen der Demokratie, muss es dem Burger moglich sein
Einsicht in die Verwaltungsablaufe zu haben.

. Aufbau und Pflege eines positiven Images: Aufbau und Erhalt von relevanten
Medienkontakten (Presseverteiler)

. Archivierung von Presseartikel (Pressespiegel) und Dokumentation aller
journalistischen Beitrage tber kommunale Themen

. Zur Mitarbeit (nach auf3en und innen) motivieren:

Dazu gehoren auch Schulungen und Weiterbildung flr alle Mitarbeiter, vor
allem jene, die ,an der Front" (Burgerkontakte) arbeiten. Die Mitarbeiter tragen
wesentlich zum Image einer Kommune bej.'*?

Die Mitarbeiter einer Kommune stellen eine wichtige Teil6ffentlichkeit dar und

sind wie ein Teil des Unternehmens zu behandeln. Mitarbeiter sind so

11y/gl. Reichmann, 2007, S 18
H12y/qgl. Piskaldo, 1992, S 45
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genannte  ,Meinungsmultiplikatoren®, vor allem wenn es um
Offentlichkeitsarbeit geht. Denn nur, wenn die Mitarbeiter eine positive
Einstellung zur Arbeit haben, wenn sie sich mit den Zielen der Kommune
identifizieren, dann kdnnen sie auch am positiven Image der Stadt/Verwaltung
mitarbeiten.

. Die Integration von Akteuren in laufende Aktivitaten.

. Schaffung des Gefuhls der Zugehdrigkeit: Durch Transparenz und
Mitspracherecht wird den Birgern das Geflhl der Zugehorigkeit gegeben, ein
~Wir-Gefuhl* erzeugt.

. Imagepflege: Die Definition von Image lautet. Image ist das einem
Gegenstand zugeordnete Vorstellungsbild in der Offentlichkeit. Eine Stadt
braucht ein gewisses Profil, wenn sie im Bewusstsein der Birger positiv
platziert werden will.’*® Ziel der Imagepflege muss sein, das Fremdbild
(Ist-Image) so gut wie mdglich an das angestrebte Eigenbild/Wunschbild (Soll-
Image) anzupassen. Alle positiven Merkmale im Imageprofil missen gefordert,
alle imageschadigenden Bestandteile miissen beseitigt werden.**

. Vertrauen schaffen (vor allem bei Tragern, Forderer, Sponsoren und Partner).
Mloch meint dazu: ,Zu einem Vertrauensbonus kann nur stéandiges Bemuihen
fuhren, denn dieser lasst Krisen tiberwinden [...]***®

. Starkung der Identifikation mit der Stadt/Region: Das kann durch verstarktes
Einbeziehung der Birger in Ablaufe und durch Abhalten von (Fun-)

Veranstaltungen fiir die Biirger der Stadt geschehen.**®

Das Verfolgen dieser Zielsetzungen ist die Grundvoraussetzung fuir eine erfolgreiche
kommunale Offentlichkeitsarbeit. Die Umsetzung in die Praxis gestaltet sich aber
nicht immer erfolgreich.

Schuld daran sind die oftmals noch starren, veralteten Ablaufe in einer Kommune.

Diese begriunden sich einerseits durch Mitarbeiter, die auf Grund ihrer konservativen

13yvgl. Eistert, 1994, S 40
14ygl. Piskaldo, 1992, S 48
5 Mloch, 2008, S 24

116v/gl. Hopfgarten, 2008, S 4
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Arbeitsmethoden die Ablaufe einer modernen Verwaltung (e-Gouvernment,
Bilrgerservice u.a.) verlangsamen oder sogar verhindern. Andererseits durch das
nicht Vorhandensein von elektronischen Verwaltungseinrichtungen, die fur ein
modernes Birgerservice (das bedeutet im Regelfall: verschiedene Antrage,
Formulare, Ansuchen etc. an einer zentralen Stelle zu erhalten und abgeben zu

kénnen, ohne die dafiir zustandigen Stellen kontaktieren zu missen) notig sind.

3.4.3 Kommunale PR und Politik

Die  Ausweitung der Offentlichkeitsarbeit mittels Pressekonferenz  und
Presseaussendung hat bereits die Grenzen der Aufnahmefahigkeit bei den Medien
erreicht. Es mussen daher gezielte Strategien entwickelt werden, um in den Medien

prasent zu sein.

Im Gegensatz zu der relativ geringen Anzahl an wissenschatftlichen Untersuchungen,
die die Public Relations politischer Institutionen betrifft, steht das Ausmal der
geleisteten Offentlichkeitsarbeit in der Praxis. Zunehmend sehen nicht nur
Wirtschaftsunternehmen, sondern samtliche Organisationen, Institutionen und
Verbande/Vereine es fir notwendig, professionelle Offentlichkeitsarbeit zu betreiben.
Dies passiert vor allem im politischen Bereich. Primare Aufgabe der
Interessensorganisationen ist die Vertretung ihrer Mitglieder, welche vorwiegend
durch Offentlichkeitsarbeit erfolgt. PR ist so gesehen ein Instrument, das
Organisationsziele in der politischen Offentlichkeit durchsetzt. Zum anderen kommt
der steigende o6ffentliche Kommunikationsbedarf mit dem zusatzlichen Bedurfnis der
politischen Partizipation. Durch den zunehmenden Anspruch der Birger, nicht nur
bei lokalen Entscheidungen ein Mitsprecherecht zu bekommen, ist ein erhéhter

Kommunikationsbedarf seitens der politischen Institutionen notwendig.**’

Der Vorteil der Burgerbeteiligung, liegt in der vorzeitigen Erkennung von Konflikten,
die ohne Burgerbeteiligung eventuell erst in der Realisierungsphase auftreten.

17vgl. Dorer, 1995, S 32
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Dadurch kdonnen Konflikte mit geringerem Aufwand bereits in der Planungsphase

gelost werden.'*®

Kommunale Public Relations ist ein unverzichtbares Mittel zur Birgerinformation,
wenn es darum geht, was im Rathaus Thema ist, was verhandelt und letztendlich
beschlossen wird. Staatliche Offentlichkeitsarbeit ist ein Instrument der
Regierungsmacht und somit ein notwendiger, legitimer Bestandteil der
Informationsvermittlung. Oft genug wird der Informationsauftrag als Mittel zur
Eigenwerbung (es werden ausschlie3lich nur Erfolgsmeldungen verbreitet) gesehen
und als Offentlichkeitsarbeit verkauft. Aber es ist weitaus besser, die Offentlichkeit
auch mit Nachteilen von Beschliissen oder Gber negative Tatsachen zu informieren.
Zwischen dem Wunsch nach moglichst umfassender und positiver Berichterstattung
und Objektivitat gerat die kommunale PR immer wieder in ein Spannungsfeld.

Dieses Spannungsfeld entsteht aufgrund der Tatsache, dass hinter jeder Stadt- oder
Gemeinderegierung politische Fraktionen stehen. Deren Standpunkte nehmen

unweigerlich Einfluss auf Inhalte der kommunalen Berichterstattung. **°

.[...] die birgerliche Meinungsbildung darf zu keiner Zeit durch parteipolitisch

gefarbte Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Kommune beeintrachtigt werden.*%°

Das bedeutet, dass kommunale PR, die nicht die Interessenvertretung von
Einzelpersonen oder Gruppierungen zur Aufgabe hat, oft, durch die politische
Farbung der im Gemeinderat vertretenen Personen, an die Grenze zur Wahl- und

Parteienwerbung stof3t.

Roger Ailes meint, dass politische Offentlichkeitsarbeit in
informationsgesellschaftlichen Demokratien demnach aus Folgendem besteht:**
. der professionellen Kenntnis der massenmedialen Nachrichten- und

Produktionslogik

18y/gl. Schram, 1991, S 25-26
19y/gl. Reichmann, 2007, S 16
120y/gl. Reichmann, 2007, S 17
12Ly/gl. Plasser/Sommer in Dorer/Lojka, 1996, S 93



50

. der Fahigkeit, perfekt inszenierte und kameragerechte Ereignisse zu schaffen

. die massenmedialen Tagesordnung durch ein strategisches Themen- und
Erlebnismanagement zu bestimmen

. den autonomen Spielraum massenmedialer Berichterstattung einzuengen

. die Rolle der Massenmedien auf den Transport emotionaler Symbole und

zielgruppengerechter Botschaften zu reduzieren

Moderne politische Offentlichkeitsarbeit ist somit eine ,angebotsorientierte
Kommunikationspolitik.  Durch steigende Transparenz sowie die stetige
Kommunikation Uber die Ablaufe und Entscheidungen der Kommune, wird das
Mitspracherecht der Burger gefordert und forciert.

Das Rathaus als Verwaltungszentrale, sollte seine ,Turen“ nicht nur fur die

Massenmedien, sondern vor allem fur ihre Burger offnen.

3.5 Aufbau einer PR-Abteilung in einer Kommune

Fur das kommunale ,Amt der Offentlichkeitsarbeit* gilt dasselbe wie fir
Unternehmen: Das Amt sollte unmittelbar dem Vorstand, also dem Birgermeister,
unterstellt sein und eng mit dem Birgermeisterbliro und den verschiedenen
Abteilungen des Magistrats zusammenarbeiten.

Pressearbeit nimmt in der kommunalen PR-Abteilung den grél3eren Teil der Arbeit
ein. Dies ist auch der Grund, weshalb diese Stelle auch als ,Amt fur Presse- und
Informationspolitik® benannt sein kann. In der Praxis (in kommunalen Amtern) ist
diese Stelle oftmals in zwei Abteilungen geteilt: Einerseits in eine Pressestelle, die
als Hauptaufgabe die Medienbetreuung und Medienkontakte innehat und in eine
Abteilung fur Information. Die Zielsetzung beider Abteilung ist gleich. Beide

Abteilungen sorgen fiir die Transparenz der Verwaltung in der Offentlichkeit.*??

Ebenfalls mdglich ist die Vereinigung beider Aufgabenbereiche in einer Abteilung wie
beispielsweise in Eisenstadt. Fir den Bereich Offentlichkeitsarbeit und Presse ist

122y/gl. Piskaldo, 1992, S 42
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eine Person verantwortlich. Die Problematik dieser ,one-man-show* liegt im
Zeitmangel, der sich auf Grund der Flle von Tatigkeiten fir beide Bereiche ergeben
kann. Eine Vernachlassigung fur einen der Bereiche kann dadurch gegeben sein.
Der Vorteil dieser ,one-man-show“ ist die bessere Uberschaubarkeit der
durchfiihrenden MalRnahmen und die Verminderung von  medialer

.Doppelgleisigkeit".

3.6 Personalisierung der Politik

“The Person is the message”, so Johanna Dorer in ihren Ausfiuihrungen uber die

politische Offentlichkeitsarbeit in Osterreich.*??

Wildmann meint dazu:'?*

Die Offentlichkeit kauft Namen und Gesichter und keine Parteiprogramme, und ein
Kandidat fur ein offentliches Amt muss auf fast die gleiche Weise in den Handel
gebracht werden wie irgendein anderes Produkt.

Dieses Zitat zeigt deutlich, wie aktuell das Thema ,Events als Marketinginstrument*
fur Politiker und die Personalisierung in der Politik ist. Das eine kann ohne das
andere in einer marketingfixierten Zeit nicht Gberleben. Es ist fur Politiker ein ,Muss*
sich dem neuen Kommunikationsinstrument ,Event* zu bedienen. Es wachst der

Zwang zur personlichen Inszenierung.

Der Effekt von Offentlichkeit liegt darin, dass sich eine Person so verhalt, wie sie
gerne Offentlich gesehen werden will. FUr Politiker birgt diese kommunale
Transparenz ein zweifaches Problem. Sie muissen nicht nur sich selbst
reprasentieren, sondern auch die jeweilige Partei.

Dabei konnen Positionswechsel - wie etwa in privaten Diskussionen - in der

Offentlichkeit gravierende Folgen haben.*?®

**Dorer, 1995, S 30
24wildmann, 2001, S 47
125 http://www.hausarbeiten.de/e-book/104444/, 02 93.0
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Das bedeutet, dass nicht nur alleine das Programm der einzelnen politischen
Protagonisten relevant fur die Entscheidungen der Birger ist, sondern auch die

personliche Inszenierung und Darstellung auf den Plattformen der Kommune.
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ZWEITER TEIL

4. Landeshauptstadt Freistadt Eisenstadt

4.1 Geschichtlicher Hintergrund

Die Stadt Eisenstadt liegt auf uraltem Siedlungsboden, was zahlreiche
vorgeschichtliche Funde beweisen. Der Burgstallberg war bereits in der Hallstattzeit
besiedelt und spater siedelten sich hier auch Kelten und RoOmer an. Der
Siedlungsname ,castrum ferreum" scheint 1118 zum ersten Mal in den Annalen auf.
Die erste urkundliche Erwahnung Eisenstadt's stammt aus dem Jahre 1264, wo in
einer lateinische Urkunde von einer ,Capella sancti Martini de minore Mortin", also
einer Kapelle des heiligen Martin im ,kleinen Martin" gesprochen wird. Ende des 13.
bis etwa Mitte des 14. Jahrhunderts wird Eisenstadt noch als ,Mortunzzabou*
bezeichnet und befindet sich im Besitz der Familie Gut-Keled. In einer Urkunde des
Kodnigs Ludwig aus dem Jahr 1371 wird Eisenstadt als Bestandteil der Herrschaft
Hornstein erwahnt. lhre Besitzer, die Familie Kanizsai, lie3en in diesem Jahr mit
koniglicher Erlaubnis den Ort (,villa seu oppidum Zabamortum") mit einer starken
Mauer umgeben, was der Stadt den Namen die ,Eherne" oder die ,Eiserne"
einbrachte. Das grundherrliche Stadtrecht wurde ,Eysenstat" 1373 verliehen und
erhielt 15 Jahre spater das Marktrecht. Der Friede von Pressburg (1491) brachte
Eisenstadt eine 150-jahrige Osterreichische Verwaltung. In den darauf folgenden
Jahrzehnten wurde die Stadt und Herrschaft Eisenstadt immer wieder an
verschiedene Osterreichische Adelsfamilien verpfandet. Mit der Verpfandung der
Herrschaften Forchtenstein und Eisenstadt an Nikolaus Esterhazy im Jahr 1622
tauchte ein Name auf, der Uber drei Jahrhunderte die Stadt pragen sollte. Im Jahre
1648 wurden die verpfandeten Gebiete in Westungarn wieder dem Kaiserreich
einverleibt und es gelang der Stadt mit ihrem Burgermeister Paul Eisforth, sich durch
die Bezahlung von 16.000 Gulden und der Lieferung von 3.000 Eimer Wein, im Wert

von 9.000 Gulden, den Status einer kéniglichen Freistadt zu erkaufen. *2°

126 \w»ww.eisenstadt.at/tourismus, 25.08.08
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Folgendes Zitat stammt aus der Freistadt Erhebungsurkunde vom 26.0ktober 1648:

Kaiser Ferdinand Ill. erhebt die auf dem ungarischen Landtag zu Pressburg 1647
dem Konigreich Ungarn wiederum einverleibte, zuvor zu Osterreich gehorige Stadt
Eisenstadt zur koniglichen Freistadt und bestatigt ihre von den einstigen Herrschern
bewilligten bzw. bestétigten Freiheiten; die Stadt wird dem Tavernicalrecht unterstellt,
erhalt eine Wappenbesserung und darf mit rotem Wachs siegeln.127

1671 verlegten die Eisenstadter Juden ihre Wohnsitze in das ihnen zugewiesene
Gebiet am Unterberg, wo eine selbststdndige Gemeinde gebildet wurde. Mit der
Grindung des Spitals 1674 und mit dem Baubeginn der Bergkirche 1701, siedelten
sich furstliche Beamte, Kunstler und Arbeiter in diesem Teil der Stadt an und es
entstand die Gemeinde Oberberg. Nach den verheerenden Branden von 1768 und
1776 musste das Stadtzentrum neu aufgebaut werden. Die aufblihende Burgerkultur
spiegelte sich in der Gestaltung der 2- und 3-geschol3igen Hauser mit teilweise noch
spatgotischen Gewdlben und barocken Fassaden wider. Aber auch mittelalterlichen
Bauelementen, wie Teile der Stadtmauer und des Pulverturms, die sich harmonisch
in die Stadtarchitektur einfugten, sind zum Teil noch heute erhalten. Mit der
Bestellung von Joseph Haydn 1761 zum Vizekapellmeister der Esterhazy'schen
Hofkapelle, begann in Eisenstadt ein Kapitel europaischer Musikkultur, die der Stadt
weltweite Bekanntheit verschaffte. Unter den Firsten Nikolaus I. und Nikolaus II.
erlebte die Stadt eine der strahlendsten Epochen ihrer Geschichte. Doch 1813 kam
es zu einer Uberschuldung des Fiirstenhauses und die darauf folgenden
SparmalRnahmen fihrten zu einer Auflésung der berihmten Hofkapelle. Damit
endete die glanzende Hofhaltung der Firsten Esterhazy. Eisenstadt verlor 1876, im
Zuge der ungarischen Verfassungsreform alle alten Sonderrechte der Freistadt und
wurde als ,Stadt mit geregeltem Magistrat" der Komitatsverwaltung unterstellt. Nach
dem Ende des 1. Weltkrieges und dem Zerfall der Donaumonarchie stellte sich auch
fur Eisenstadt die Frage der zukinftigen Staatszugehoérigkeit. Nach einem
dreijahrigen Ringen sollte das Burgenland am 28. August 1921, entsprechend den
Friedensvertragen von St. Germain, an Osterreich (ibergeben werden. Nach einer
Volksabstimmung im Jahr 1922 blieb Odenburg (Sopron) bei Ungarn und der
Landtag des neu gegrindeten Bundeslandes nahm seine Arbeit in Eisenstadt auf.

Mit Beschluss vom 30. April 1925 wurde Eisenstadt zum Sitz der Landesregierung

127 prickler/Seedoch, 1998, S 565
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und somit zur Landeshauptstadt. Eisenstadt verlor 1938, durch die Aufteilung des
Burgenlandes an die Reichsgaue Niederdonau und Steiermark, seine
Landeshauptstadtfunktion wieder. Im Mai 1944 wurde Eisenstadt schwer bombardiert
und 1945 von Einheiten der Roten Armee eingenommen. Der Sitz der
Landesregierung befindet sich zu diesem Zeitpunkt im Schloss Esterhazy und
Eisenstadt wurde wieder zur Landeshauptstadt. Mit dem Osterreichischen
Staatsvertrag 1955 endete die sowjetische Besatzungszeit in Eisenstadt. Die nun
folgenden Jahrzehnte waren erfullt von wirtschaftlichem Aufschwung, der sowohl das

Stadtbild und auch die Lebensqualitat positiv veranderte.

Die Stadtteile Eisenstadts:

Im Stadtteil Oberberg befindet sich die Bergkirche mit dem wohl einzigartigen
Kalvarienberg und dem Haydnmausoleum. Den Stadtteil Unterberg charakterisieren
das ehemalige judische Viertel und der alte judische Friedhof. Das westlich von
Eisenstadt gelegene Winzerdorf Kleinhéflein war im Mittelalter Bestandteil der
Herrschaft Eisenstadt, kam im 17. Jahrhundert in den Besitz der Familie Esterhazy
und wurde 1970 eingemeindet. Im Ostlich gelegenen Stadtteil St. Georgen sind noch
mehrere aus dem 17. und 18. Jahrhundert erhaltene Hofe mit ihren rustifizierten
Einfahrtstoren vorhanden. Sowohl der Stadtteil Kleinhéflein als auch der Stadtteil St.
Georgen sind bekannt fur seine Heurigenkultur und den vinarischen Produkten der

dort ansassigen Winzer.?®

4.2 Wissenswertes

Demografie
Eisenstadt ist mit einer Wohnbevélkerung von 14.280 Menschen eine der kleinsten

Landeshauptstadte Osterreichs. Davon sind 14.222 permanent in Eisenstadt
wohnhaft und 1.633 mit Nebenwohnsitz gemeldet. Die Gesamtflache von Eisenstadt
betragt 42,92 kmz2.1*

128 \nww.eisenstadt.at/tourismus, 25.08.08
129 bie Daten stammen aus dem Jahr 2008.
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Stadtverwaltung

Eisenstadt wird von einem Magistrat mit rund 210 Mitarbeitern verwaltet und verfligt
Uber ein Gesamtbudget (Stand: 2008) von 29 Mio. Euro. Das Magistrat Eisenstadt
prasentiert sich seinen Blrgern mit einer zeitgemafRen Verwaltungsstruktur, welche
sich unter anderem auch durch das Vorhandensein einer modernen

Birgerservicestelle manifestiert.**

Tourismus
Trotz der geringen Grol3e der 0Ostlichsten Landeshauptstadt und der wenigen
Nachtigungsmoglichkeiten (600 Betten) in der Stadt selbst, konnte der

Tourismusverband 2008 rund 56.027 Nachtigungen in Eisenstadt verzeichnen.***

Lebensqualitit

Eisenstadt ist eine wachsende Stadt mit hoher Lebensqualitat. Die Landeshauptstadt
verfugt Uber eine moderne und leistungsfahige Infrastruktur fir rund 30.000
Einwohner, ein vielfaltiges kulturelles Angebot, zahlreiche Freizeiteinrichtungen und
beste 6kologische Bedingungen. Fast 89 Prozent des Stadtgebietes sind Grinland.
Der Esterhazy sche Schlosspark und das nahe gelegene Leithagebirge sind fir die
Bevolkerung beliebte Naherholungsgebiete. Aber auch die Stadtrandlagen mit den
Weingarten gewinnen immer mehr an Attraktivitdt und laden zu Spaziergangen und

sportlichen Aktivitaten ein.

Zahlreiche Auszeichnungen in der Vergangenheit wie z.B.: ,Frauenfreundlichste
Landeshauptstadt”, ,Landeshauptstadt mit dem hochsten Pro-Kopf-Einkommen* oder
.-Region mit der héchsten Lebensqualitat in Europa“ bestéatigen die gute Arbeit der
Stadt.'*

130 Quelle: Pressestelle, Rathaus Eisenstadt, 16.09.08
131 Quelle: Tourismusverband Eisenstadt, Stand: 08902.
132y/gl. Stichwort Eisenstadt, 2007, S 28
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4.3 Schulstadt Eisenstadt

Die Aufgabe der Kommune ist es auch, optimale Rahmenbedingungen fir die
Bereiche  Kinderbetreuung, Kinderkrippen, Kindergarten und  stadtische
Pflichtschulen zu schaffen. Eisenstadt ist nicht nur eine der familienfreundlichsten
Stadte Osterreichs, sondern auch eine Kultur- und Schulstadt. Zahlreiche
Kinderbetreuungseinrichtungen, 18 Schulen und eine Universitdt bietet die
burgenlandische Landeshauptstadt. (Im Detail: drei Kindergarten, drei Volksschulen,
Praxisschule der padagogische Hochschule (Wolfgarten), eine Sonderpadagogische
Schule, eine Musikhauptschule (Rosental), eine Hauptschule (Theresianum), eine
Polytechnische Schule, eine Berufsschule BG/BRG (Kurzwiese), ein Gymnasium
(Wolfgarten), eine BHAK/BHAS (Bad Kissingen Platz), eine HTL, eine HLA
(Theresianum-Kalvarienbergplatz), eine Landwirtschaftliche Fachschule Burgenland,
eine Zentralmusikschule, das Joseph Haydn Konservatorium Land Burgenland, eine
Padagogische Hochschule, eine Fachhochschule)

Taglich pendeln circa 15.000 Personen, davon rund 8000 Schiler nach

Eisenstadt.r®®

4.4 Kulturstadt Eisenstadt

Eisenstadt ist die ,Kulturstadt“ des Burgenlandes. Im Kulturbereich herrscht ein
vielseitiges Angebot. Dazu gehdren Galerien und Ausstellungen, wie auch Konzerte
und Vorstellungen im Schloss Esterhazy und im Kulturzentrum.

Den Hohepunkt bilden alljahrlich die Internationalen Haydntage im September auf
Schloss Esterhazy, sowie die beliebten Veranstaltungen im Stadtzentrum und das
Fest der 1000 Weine im Schlosspark. Durch die Lage von Eisenstadt, mitten im
Herzen Europas und der Ndahe zum Weltkulturerbe Neusiedlersee—Fer t6, erfreut

sich die Stadt bei Touristen aus aller Welt gréRter Beliebtheit.***

133v/gl. Presseaussendung, Magistrat Eisenstadt, T&09
134y/gl. Stichwort Eisenstadt, 2007, S 29
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4.4.1 Eisenstadt und Joseph Haydn

Mit einer beangstigenden Frage: ,War Haydn in Eisenstadt?”, leitete vor knapp
einem halben Jahrhundert der Kulturpublizist Franz Probst seinen Beitrag tber die
Festspielgemeinde Eisenstadt in einer der wichtigsten Kulturzeitschriften dieser
Jahre ein. Zum Glick bestatigte er seine rhetorische Frage schlussendlich positiv.
Doch welche Irritation sollte sich aufgrund dieser inszenierten Taktik ergeben?

Es wurde die Frage nach dem Haydn-Bewusstsein (in) der Stadt in der
burgenlandischen Kulturpublizistik aufgeworfen.

In einer Publikation aus dem Jahr 1948, wird in beinahe beschwoérender
Beklemmung festgestellt:**

In der groRen Welt sind Joseph Haydns Leben und Werk heute so gut wie nicht
bekannt; selbst ausgesprochene Fachleute und ernsthafte Liebhaber von sonst
allgemeiner Bildung wissen darUber wenig Bescheid; daher musste tber kurz oder
lang Haydn aus dem Bewusstsein, sein Werk aus dem Besitzstand der Kulturwelt
geschwunden sein, wenn nicht doch noch einer solchen Entwicklung rechtzeitig und
zweckmaRig entgegengewirkt wirde.

Mit Jahresbeginn 1947 wurde die ,Burgenlandische Festspielgemeinde” in
Eisenstadt gegrindet. Sie hatte vor allem den Auftrag die langst fallige Haydn-
Renaissance einzuleiten. Damals Uberraschte es noch viele Menschen, um nicht zu
sagen, es war befremdend, dass die Initiative ausgerechnet vom Bundesland
Burgenland ausgegangen ist.

In der heutigen Zeit und im kulturellen Marketing der Stadt und des Landes ist der
Stellenwert Haydns expansives Kalkil im Kommunikationsmanagement zwischen
.,Reiseveranstaltern, Sponsoren, Kulturjournalisten, Publikumsprofilen und

“13¢ ‘meinen Prickler/Seedoch in ihrem Beitrag tiber die Kulturstadt

Kaufkraftanalysen
Eisenstadt.
Die professionelle Organisation, durch das Management der Haydnfestspiele, stellt

eine erfolgreiche Fortsetzung der Imagepromotion dar.

135 prickler,/Seedoch, 1998, S 509
136 prickler/Seedoch, 1998, S 511
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Diese wurde vor Jahrzehnten initiiert und fand im ersten Stadtfiihrer von Eisenstadt
diese Formulierung:**’

Doch hat auch diese Stadt ihren wohlgemessenen Anteil an dem Weltruhm der
Esterhazy, der ihnen durch ihren Kapellmeister Joseph Haydn geschenkt wurde.

Ist im damaligen Bericht noch darauf hingewiesen worden, dass einst Haydns

,dienende Stellung am Fiirstenhof scheel angesehen'*

worden war, so bringt seine
Musik heute, verknupft mit dem furstlichen Flair, welches noch in ganz Eisenstadt zu
spuren ist, lukrative Ausbeute in und fur die Stadt und tragt seinen Namen in die
Welt.”*® Und es gelang was viele nicht fiir moglich hielten und mit dem Gedenkjahr
2009 (200. Todestag von Joseph Haydn) vorerst seinen Hohepunkt erreichen wird,

das erlosende Eingestandnis: ,Dass Haydn war, ist und sein wird".

4.4.2 Das HAYDN-JAHR 2009

Das Jahr 2009 ist ,Ein Jahr fiir Joseph Haydn“ (1732-1809).*4°

Das HAYDN-JAHR 2009 stellt fir das Burgenland den Ho6hepunkt der bisherigen
rund 20 Jahre wahrenden Bemihungen dar, Eisenstadt als das weltweite Zentrum
fur die Musik von Joseph Haydn zu etablieren. Dies geschieht vor allem durch eine
umfassende Haydn-Pflege in vielen Bereichen. In musikalischer Hinsicht sind vor
allem die Internationalen Haydntage zu nennen, die jahrlich interessiertes Publikum
aus aller Welt nach Eisenstadt bringen. Mit der Errichtung des Haydnzentrums in
Eisenstadt ist es gelungen, das Werk des ,genius loci“ wissenschaftlich und museal
aufzuarbeiten und an Originalschauplatzen zu prasentieren.***

2009 soll aus der Sicht der Kulturpolitik des Landes der Hohepunkt dieser
jahrelangen Arbeit sein. Das Burgenland will das Gesamtwerk von Joseph Haydn
umfassend darstellen. Im HAYDN-JAHR 2009 wird das Schaffen Haydns an den
Originalschauplatzen im Burgenland hor-, seh- und erlebbar gemacht. Hier hat er,

inspiriert von den Schénheiten der pannonischen Landschaft, gelebt und gewirkt.**?

137v/gl. Prickler/Seedoch, 1998, S 513

138 v/gl. Prickler/Seedoch 1998, S 513

139ygl. Prickler/Seedoch, 1998, S 512f

140 Claim fiir das HAYDN-JAHR 2009, Burgenlandtourisn2608
11 \www.haydn2009.at, 25.08.08

142 \www.haydn2009.at, 25.08.08
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4.5 Kommunalpolitische Situation

Bei der Gemeinderatswahl im Oktober 2007 waren 9.921 Personen wabhlberechtigt.
Die Wabhlbeteiligung lag bei 74,69 %. Durch das Abtreten des amtierenden
Blrgermeisters Peter Nemeth Ubernahm Vizebirgermeisterin Andrea Fraunschiel
schon mit Janner 2007 zwischenzeitlich die Amtsgeschafte von Peter Nemeth. Sie
wurde bei der darauf folgenden Wahl im Jahr 2007 fur das Amt der BlUrgermeisterin

mit folgendem Ergebnis bestatigt:

Birgermeisterdirektwahl:

Andrea Fraunschiel (OVP): 59,84 %
Heinz Mock (SPO): 29,93 %
Yasmin Dragschitz (Grine): 5,70 %

Geza Molnar (FPO): 4,53 %

Die Verteilung der Mandate sieht folgendermal3en aus:

OVP: 54,09% 17 Mandate
SPO: 27,85 % 8 Mandate
GRUNE: 7,64 % 2 Mandate
FPO: 6,57 % 2 Mandate
Stadtsenat:

OVP: 5 Mitglieder

SPO: 2 Mitglieder
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4.6 PR-Aktivitaten der Kommune

Die PR-Aktivitdten der Landeshauptstadt Eisenstadt werden gréf3tenteils von deren
Pressestelle Ubernommen. Diese stellt die Schnittstelle fir Beratung und
Koordinierung der Offentlichkeitsarbeit dar. Dabei wird besonders auf den
permanenten Informationsaustausch und Kontakt mit der lokalen Presse, durch

Medienkontakte, Presseaussendungen und Pressekonferenzen grof3er Wert gelegt.

Amtsblatt

Diese periodische Druckschrift wird 11-mal pro Jahr durch den rathausinternen
Pressedienst erstellt. Das Amtsblatt bietet den Birgern und Birgerinnen (in Folge
allgemein als Blrger bezeichnet) Berichte Uber die Leistungen der Stadtverwaltung,
Vorschau auf Veranstaltungen des kommenden Monats sowie einen umfangreichen

Serviceteil mit aktuellen Kundmachungen.

PR nach Innen und AulRen

Das Medienservice von Eisenstadt bietet ebenfalls einen Beitrag zur PR Tatigkeit.
Eingeteilt werden die Aktivitdten in eine nach ,Innen“ und eine nach ,Auf3en”
gehende Public Relations.

Die nach ,Innen®, gestaltete Public Relations, beinhalten vor allem das Verfassen
von Reden, Grul3- und Vorworten, die tagliche Erstellung eines Medienspiegels, die
Fuhrung eines digitalen Fotoarchivs und die Fiihrung eines Textarchivs.

Zur nach ,Aul3en“ gehenden Public Relations zéhlen die Herstellung und postalische
Verteilung des Amtsblattes, der tagliche Informationsdienst an alle Medien (etwa 100
Presseaussendungen im Jahr), der Besuch von Pressekonferenzen und der Bericht
daruber. Weiters beinhaltet diese Form der Public Relations den Besuch von
Veranstaltungen, das Verfassen von Textbeitrdgen flr Zeitungen, Inserate und das
Abhalten von circa 30 Pressekonferenzen im Jahr, sowie die Vertffentlichung der

Gemeinderatsprotokolle im Internet.**®

143 Quelle: Pressestelle, Rathaus Eisenstadt, 16.01.09
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Sprechstunde Birgermeisterin und Blrgermeisterbox

Fur personliche Winsche, Beschwerden und Anliegen steht die Blrgermeisterin von
Eisenstadt entweder mittels Sprechstunde oder Blrgermeisterbox fur Ihre Burger zur
Verfligung. Fir Winsche, Anregungen und Beschwerden in schriftlicher Form hat die
Blurgermeisterin 2007 die Bulrgermeisterbox initiiert, die sich in der
Burgerservicestelle befindet. Diese Bulrgermeisterbox ist ein aus Plexiglas
bestehender Wiirfel, in dem persodnliche Anliegen, Winsche und/oder Beschwerden
der Birger in schriftlicher Form deponiert (Einwurfsschlitz) werden kénnen. Einmal
pro Tag wird der Inhalt dieses Wiurfels geleert und an die zustdndigen Personen
weitergeleitet. Ziel dieser Bulrgermeisterbox ist es, den Dialog zwischen der

Bevolkerung und der Verwaltung zu starken.***

Birgermeisterbox Online

Seit Dezember 2008 gibt es die Burgermeisterbox auch online. Durch diese Online-
Blrgermeisterbox kénnen die Blrger bequem von zuhause aus mit dem Rathaus in
Kontakt treten und ihre Wiinsche, Anregungen und/oder Beschwerden deponieren.
Durch einfaches Anklicken des Icons ,Blrgermeisterbox” auf der Startseite der
Eisenstadt Homepage (www.eisenstadt.at) erscheint ein Feld, in dem die Anliegen
schriftlich deponiert werden konnen. Die Mitarbeiter des Birgermeisterbiros,
bearbeiten bzw. leiten diese Anliegen an die zustandigen Personen im Rathaus oder

an die Burgermeisterin weiter.**°

Ich bin da fiir Ihre:

> Anfragen

> Anregungen
> Beschwerden
> Wiinsche

> ldeen ...

Biis isterin Andrea Fr

Abbildung 5: Icon-Burgermeisterbox

144ygl. Amtsblatt, Nr. 8, 2008, S 25
145\/gl. Presseaussendung, Rathaus Eisenstadt, 08.01.0



63

Biurgerinformationsgespréche

Weiters sieht die Pressestelle es auch als Ihre Aufgabe, betroffene Burger frih- und
rechtzeitig Uber Vorhaben der Stadtfihrung zu informieren und gemeinsam mit den
politischen Gremien, Strategien zur Einbindung der Burger in Entscheidungen zu
erarbeiten. Zu diesem Zweck werden Informationskonzepte entwickelt, stadtische
Projekte PR-malig betreut und Burgerinformationsveranstaltungen abgehalten. Bei
diesen jahrlich, in allen drei Stadtteilen abgehaltenen Veranstaltungen treffen sich
Vertreter der Politik, Mitarbeiter des Magistrats und Blrger zu einem intensiven
Meinungsaustausch. Diese Burgerinformationsveranstaltungen werden auch bei
allen wichtigen Bauprojekten durchgeftihrt, um so gréf3tmdgliche Transparenz bieten

zu kdénnen.

Beratungsservice

Ihren Burgern bietet Eisenstadt auch diverse Beratungsserviceleistungen an. So gibt
es zweimal pro Woche fur Jungfamilien eine Elternberatung und einmal pro Woche
eine Stillberatung. Fachkundige Familienberatung mit Information zur Obsorge,
Unterhalt, Trennung, Aufteilung, Besuchsrecht aber auch andere Rechtsfragen, die
den Familienverband betreffen, werden einmal im Monat angeboten. Eine Beratung
auf dem Gebiet des Miet- und Wohnrechts wird ebenfalls den Birgern zu bestimmten
Terminen angeboten.

Der Ombudsmann fur kérperlich und geistig benachteiligte Personen bietet einmal
pro Monat professionelle Unterstutzung fur Betroffene und Angehdrige an.

Fur die Senioren der burgenlandischen Landeshauptstadt findet monatlich eine

Sprechstunde des Seniorenbeirates statt.**

Online Beschwerdemanagement

Ein Beschwerdemanagement ermoéglicht den Birgern jederzeit seine Meinung zu
aulBern. Dies geschieht am einfachsten anhand einer Beschwerdebox (siehe

Blrgermeisterbox) in der Burgerservicestelle im Rathaus.

16v/gl. Amtsblatt, Nr, 8, S 25
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Zusatzlich besteht die Moglichkeit auf der Homepage der Stadt Beschwerden,
Hinweise oder Anregungen online abzugeben. Diese Anregungen werden an den

zustandigen Beamten weitergeleitet und innerhalb von drei Tagen beantwortet.**’

Eisenstadt Homepage: www.eisenstadt.at

Mit dem Jahr 2002 ging die Landeshauptstadt Eisenstadt online und wurde mit
Jahresbeginn 2008 durch einen Relaunch barrierefrei. Ziel dieser Website war die
Schaffung einer modernen Kommunikations- und Serviceplattform. Zahlreiche
Feedbackmaoglichkeiten, klare Strukturen und Barrierefreiheit bilden die Eckpfeiler
des neuen Internetauftritts. Durch eine klare Navigation ist es mdglich, rasch die
gewinschten Informationen zu erhalten. Dartiber hinaus besteht die Mdglichkeit sich
durch ein kostenloses Newsletter-Abo, die aktuellsten Neuigkeiten zu

verschiedensten Themen in der Kommune liefern zu lassen.'*®

Stichwort Eisenstadt

In Zusammenarbeit mit dem Falter-Verlag wurde 2007 ein praktisches Handbuch fur
die Bewohner der Stadt und Neuankémmlinge produziert. Das Buch beinhaltet tGber
1200 Eintrage uber unterschiedliche Themen rund um Eisenstadt.

Von A wie Autowerkstatt bis Z wie Zahnarzt wird hier alles Wissenswerte Uber
Eisenstadt aufgelistet. ,Stichwort Eisenstadt® ist Lesestoff, Gebrauchsanweisung und
Adressverzeichnis fur Anfanger und Fortgeschrittene in Sachen Eisenstadt.

Das Buch ,Stichwort Eisenstadt” kann unentgeltlich in der Birgerservicestelle des

Rathauses Eisenstadt angefordert oder personlich abgeholt werden.

Neujahrsempfang der Birgermeisterin

Der jahrlich Anfang Janner stattfindende Empfang der Burgermeisterin zu Neujahr ist
einer der medial wichtigsten Veranstaltungen des Rathauses. Uber 300 geladene
Gaste aus Wirtschaft, Politik und Medien finden sich im Rathaus zu einem
kommunikativen Austausch zusammen. Diese Kommunikationsplattform wird gerne

fur eine Erweiterung der unterschiedlichsten Netzwerke verwendet.

147 Quelle:Pressestelle, Rathaus Eisenstadt, 16.09.08
148\/gl. Amtsblatt, Nr.8, 2008, S.25
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Geplante PR-Aktivitaten 2009

Im Jahr 2009 plant die Presseabteilung die herkbmmlichen PR Aktivitaten durch

neue Aktivitaten zu erweitern. Erstmals soll eine Evaluierung der Aktivitdten mit Hilfe
einer Medienresonanzanalyse durchgefihrt werden, um eine Messung der
guantitativen Medienprdsenz aufzeigen zu konnen. Eine noch nie zuvor
durchgefuhrte Imageanalyse und eine SWOT-Analyse soll Auskunft Gber Starken
und Schwachen sowie Uber Potentiale und mdgliche Risken der Gemeinde(arbeit)

geben.}*®

4.7 Der Gemeinderat

Die Gemeinderatswahlen wurden 2007 durchgefiihrt. Der Gemeinderat der
Landeshauptstadt Eisenstadt besteht aus 29 Mitgliedern und einem
Stadtbezirksvorstand. Die Mehrheit bildet die OVP mit 17 Mitgliedern, aus dieser
Partei kommen die Birgermeisterin und der erste Vizeblrgermeister.

Die SPO ist im Gemeinderat mit acht Mitgliedern, inklusive dem zweiten

Vizeblrgermeister, vertreten. Griine und FPO stellen jeweils zwei Mitglieder.

4.8 Events der Landeshauptstadt Eisenstadt
4.8.1 Fasching in Eisenstadt

Fasching in Eisenstadt — damit ist die Veranstaltung gemeint, die den Ausklang des
Faschings am Faschingdienstag beschreibt. Mitten in der historischen Innenstadt
wird jedes Jahr nach einem neuen Motto der Fasching gefeiert. Kulinarische Stande,
historischer Vergnigungspark und ein Kinderprogramm sollen vor allem die

Eisenstadter Familien zum Faschingsausklang in die Innenstadt bringen.

149v/gl. Presseaussendung, Rathaus Eisenstadt, 28.08.08
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4.8.2 EisenStadtFest

Das Eisenstadtfest ist nach 13 Jahren langst zum Klassiker der
Sommerveranstaltungen und Stral3enfeste in und rund um Eisenstadt geworden.
Diese Veranstaltung findet an einem Wochenende in der Eisenstadter
FuRgangerzone statt und wird von ca. 30.000 Besuchern aus dem Burgenland und
den angrenzenden Bundesldndern besucht. Bei freiem Eintritt kbnnen sich die
Besucher bis in die frihen Morgenstunden amisieren. Auf vier verschiedenen
Buhnen innerhalb der Ful3geherzone und am Colmarplatz (in unmittelbarer Nahe der
FuRgeherzone) wird ein abwechslungsreiches Unterhaltungsprogramm geboten. In
seinen Anfangen wurde das Fest als Rahmenprogramm anlasslich des 70-jahrigen
Jubildums der Landeshauptstadt gedacht.

Heute ist das EisenStadtFest der Inbegriff fur gute Unterhaltung. Berihmtheiten wie
z.B. Hermann Maier, Jazz Gitti, Andi Baum, Waterloo & Robinson, Nik P. und viele

mehr waren in den letzten Jahren unter den Géasten.

4.8.3 Ferienspiel *°

Das Eisenstadter Ferienspiel wird seit 18 Jahren in den groRen Sommerferien fur
Kinder zwischen 6-14 Jahren veranstaltet. Nachdem es 2005 einen Relaunch
erfahren hatte, wurde das Ferienspiel unter dem Namen ,Ferien in der Stadt”
weitergefihrt. Einige Neuerungen in punkto Programm- und Programmablauf sowie
organisatorischen Anderungen wurden durchgefiihrt. Bis zum Relaunch wurde das
Programm mit den einzelnen Programmpunkten in Altersgruppen eingeteilt.

Das Vormittagsprogramm war fir Teilnehmer zwischen 6-10 Jahren geeignet und
das Nachmittagsprogramm fur Teilnehmer zwischen 10-14 Jahren. Es wurde 2005
nicht nur der Name geéndert, sondern auch das Programm. Bei ,Ferien in der Stadt”
kénnen die Teilnehmer aller Altersstufen an den Programmpunkten teilnehmen. Es
gibt vermehrt Ausflige und sportliche Aktivitaten. Mit ,Ferien in der Stadt” will die
Stadt nicht nur jungen Menschen spannende Wochen bieten, sondern auch die

bessere Vereinbarkeit von Familie und Beruf unterstitzen.

130 seit 2005 unter dem Claim: ,Ferien in der Stacfigrt



67

Deswegen wird zusétzlich neben den Ferien in der Stadt in den Sommerferien auch

die Moglichkeit fur eine Tagesheimschule sowie Kindergarten und -krippe angeboten.

4.8.4 Fest der 1000 Weine

Das "Fest der 1000 Weine" findet seit 1964 jahrlich am Ende des Sommers statt.
Damals wurde das Fest noch als ,Burgenlandische Weinwoche”, als eine Art
LPlattform” fiur Wein aus dem ganzen Land, im Schwechaterhof veranstaltet.
Mittlerweile findet das Fest in der Orangerie und dem Vorplatz der Orangerie im
Schlosspark in Eisenstadt statt.

Eigentlich ist dieses Fest aus einer Kaffeehaus-ldee von 1964 entstanden. In seinem
~Schlosscafé” hatte der geburtige Deutsche Fritz Kohlmann aus Rheinessen,
gemeinsam mit Franz Kropfl die ldee, dass fur Eisenstadt etwas gemacht werden
musste. So setzten sie sich im Schwechaterhof zusammen, ,erfanden* die
Weinwoche und grindeten den ,Ausstellungsverein Eisenstadt". Neben Fritz
Kohlmann, Alois Kropfl und Wilhelm Anderle waren noch Hans Fréhlich, Rudolf
Roétzer und Franz Tinhof die Grindungsmitglieder. Im Frihjahr 1964 wurde der
Ausstellungsverein gegriindet und am 4. September desselben Jahres wurde das

Fest erstmals gefeiert. Der Erfolg war gréRer als erwartet.*>*

Mittlerweile findet das ,Fest der 1000 Weine* jahrlich von Ende August bis Anfang
September statt. An zehn Tagen werden auf dem Gelande vor und in der Orangerie

im Schlosspark Eisenstadt die besten Weine des Burgenlandes prasentiert.*>

4.8.5 Martini-Kirtag

Am 11. November wird der Landesfeiertag des Burgenlandes der ,Martini“ gefeiert.
Der Martini-Kirtag, wie es richtig heil3t, wird in Eisenstadt unter dem Motto:

.Gans&Wein“ gefeiert. An diesem Tag wird die traditionelle Weinsegnung des

31 y/gl. www.burgenlandische—weinwoche.at, 01.09.08
132 y/gl. Interview: Josef Weidinger, Geschéftsfiihrer Birma Ideenservice, 30.08.08
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"Jungen Weines" vorgenommen. Ein abwechslungsreiches Programm mit

Weindegustationen und lokalen Spezialitaten wird mitten in der Stadt geboten.

4.8.6 Advent in Eisenstadt — Eisenstadt im Advent

Der Christkindimarkt in Eisenstadt findet jeweils in den vier Wochen vor Weihnachten
statt. Rund funfzehn Weihnachtsstande mit Geschenkartikel, Handwerksartikel und
kulinarischem Angebot befinden sich in der historischen Innenstadt. Neben dem
traditionsreichen Weihnachtsmarkt stehen auch zahlreiche Veranstaltungen in der

Fullgangerzone auf dem Programm.

4.8.7 Silvester

Der Silvester in Eisenstadt hatte zur Jahrtausendwende seinen HOhepunkt und gilt
seitdem als eine der kleinsten, aber aufwendigsten Veranstaltungen. Aufgrund der
hohen Sicherheitsvorschriften beziglich Menschenmassen und Feuerwerk, behélt

sich die Gemeinde vor, keine grol3e Veranstaltung a la Silvestermeile, wie sie in
vielen anderen Stadten abgehalten wird, durchzufihren. Das Silvesterfest in

Eisenstadt wird auf dem Platz vor dem Schloss Esterhazy zelebriert.

4.8.8 Rathaus Galerie

,Das Rathaus als Ausstellungsort!*

Blrgermeister Peter Nemeth hat die Rathaus Galerie 2003 ins Leben gerufen. Sein
primares Ziel war es, lokalen Kinstlern die Méglichkeit zu geben, ihre Kunstwerke
einer breiten Offentlichkeit prasentieren zu konnen. Die Ausstellungsflache besteht
aus zwei Etagen, wobei die Ausstellungsflache der ersten Etage 172m? betragt. Auf
der zweiten 154m? groRen Etage kdnnen insgesamt, je nach GroRe der Exponate,
ca. 70 Bilder ausgestellt werden. Die Rathaus Galerie stellt fir lokale Kinstler eine
beliebte Location zur Préasentation ihrer Werke dar. Besucher kdnnen die Galerie zu

den Offnungszeiten des Rathauses kostenlos besuchen.
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Seit 2003 konnen Kunstinteressierte Werke von Eisenstadter und Burgenlandischen
Klnstlern betrachten. Dazu gehéren zum Beispiel Ausstellungen von: Sepp Laubner,
Edi Schenk, Liane Presich-Petuelli, Fotograf Manfred Horvath. Auch
Sonderausstellungen wie zum Gedenkjahr 1956 wurden in der Rathaus Galerie

veranstaltet.

4.8.9 Biofest *3

Das erste Biofest in Eisenstadt fand am 8. und 9. Oktober 1993 statt.
Veranstaltungsort war die gesamte Ful3geherzone. Die Veranstalter waren damals
die Arbeitsgemeinschaft zur Forderung des biologischen Landbaus, Wein und
ERNTE-Verband fir 6kologischen Landbau Burgenland. Das Format des Biofestes
war Osterreichweit einheitlich und von einem Projekt des Landwirtschaftsministeriums
getragen.

Das Fest wurde 1993 deshalb auch vom damaligen Landwirtschaftsminister Franz
Fischler ertffnet. Das Programm hat sich bis heute nicht verdndert und besteht
damals wie heute, aus einem Biobauernmarkt mit Rahmenprogramm (von Live-Musik
uber Brot backen, Kiirbiskerne résten, Ol pressen bis hin zur Publikumsdiskussionen,
ORF Burgenlandstunde und vielem mehr). Das Biofest wird in Kooperation mit der
Gemeinde veranstaltet und ist mittlerweile zu einer beliebten Veranstaltung, nicht nur
fur die Eisenstadter, geworden. Diese Veranstaltung tragt durch ihren hohen

qualitativen Auftritt sehr zum ,Bio-lmage* der Stadt bei.***

4.9 Events der Eisenstadter Stadtteile (Kleinhdflei  n, St. Georgen)
4.9.1 Kleinhofleiner Winzerkirtag

Vor 30 Jahren entschieden sich die Winzer des Eisenstadter Stadtteiles Kleinhoflein
ein Weinfest zu veranstalten, welches sich von herkdmmlichen Wein- und Bierfesten

unterscheiden sollte. Der grof3te ,open air* - Heurige wurde veranstaltet, der mit dem

133in Kooperation mit Eisenstadt und dem ERNTE-VerbAnstria durchgefiihrt
%% |nterview mit DI Ernst Trettler, ERNTE-Verband Aria, 20.11.08
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Verzicht auf ein Zelt, Bonverkauf, Glaseinsatz und den Eintritt punkten wollte.
Dorfatmosphare war und ist nach wie vor angesagt: Heurigenstimmung mit
Musikbegleitung, Holzkojen umringt von Schanigéarten. Gastlichkeit und Service
haben auf dem Winzerkirtag Kleinhéflein einen hohen Stellenwert. Das personliche
und freundschaftliche Gesprach mit den Winzern soll viele G&ste anlocken. Der
Winzerkirtag soll ein Treffpunkt fir Jung und Alt sein. Diese Philosophie der

Kleinhofleiner setzte sich erfolgreich durch.*®®

4.9.2 Tag der offenen Keller St. Georgen

.ot. Georgener Winzer offnen Tur und Herz®, so prasentiert sich jahrlich im
September St. Georgen, eines der bekanntesten Winzerddrfchen des Burgenlandes.
Von 13 bis 20 Uhr laden vierzehn Winzer in ihre Weinkeller zur Verkostung von
ausgezeichneten und hochstpramierten Qualitats- und Pradikatsweine ein. Auf einem
Plan ist jeder Winzer mit einer Nummer gekennzeichnet und jedes teilnehmende
Winzerhauschen mit einer Fahne geschmickt, um so fir die Besucher leichter
erkennbar zu sein. Jedes teilnehmende Winzerhaus sorgt fir die entsprechenden

kulinarischen und vinarischen Geniisse.'®®

135v/gl. Presseaussendung, Obmann des Vereins Kleaihéf Winzerkirtag, 15.09.08
16 y/gl. Presseaussendung, Weinbauverein St. Geot§ed9.08
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DRITTER TEIL

5. Die Methode

5.1 Die wissenschaftliche Methode

Als wissenschaftliche Methode wurde die klassische Methode der quantitativen

Befragung gewahlt: Die schriftliche Befragung mittels Fragebogen.

Die schriftiche Befragung ist eine Methode der empirischen Sozialforschung, um
systematisch Informationen Uber Eigenschaften von Menschen zu gewinnen.

Hierbei bezieht der Befragte anhand einer Vorlage zu ausformulierten Fragen aus
einem bestimmten Themengebiet schriftlich Stellung. In der quantitativen Forschung
ist die standardisierte, geschlossene Frage, bei der der/die Befragte aus einer Zahl
von Antwortalternativen auswahlt, die Ubliche Frageform. Die Antwort kann im
Ankreuzen einer der vorgegebenen Kategorien (Multiple Choice) bestehen oder in
der Skalierung des Grades an Zustimmung zu einer Aussage. Zusatzlich sind auch

offene Fragen moglich.*’

Fir das Frageinstrument wurde eine Mischform aus dichotomen Fragen,
Skalierungen und offenen Fragen verwendet. Die schriftliche Befragung mittels
Fragebogen ist eine sehr verbreitete Methode in der quantitativen Markt- und
Meinungsforschung.

Primares Ziel der Forschung war es festzustellen, ob die Eisenstadter Gemeinderate,
die von der Kommune organisierten und durchgefuhrten Veranstaltungen zu PR
Zwecken nutzen. Ob diese Events als eine Plattform fur Public Relations genutzt
werden, um so noch gezielter mit der Zielgruppe in kommunikativen Kontakt treten

zu kénnen.

57 http:/fimihome.imi.uni-karlsruhe.de/nschriftlicheefragung_b.html. 7.12.08
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5.2 Das Frageinstrument

Als Frageinstrument wurde ein standardisierter Fragebogen als Mittel fur die
Datenerhebung verwendet. Der Fragebogen fur die wissenschaftliche Untersuchung
besteht aus drei Teilen. Diese sind in ,Personliches” (5 Fragen) in ,PR und
Gemeinde” (5 Fragen) und in ,Events der Kommune“ (9 Fragen) unterteilt. Ein
Wirtschaftsteil (mit je 3 Fragen) soll tber die wirtschaftliche Ansicht der Events in der
Stadt Auskunft geben. Dieser Teil wurde aber nur zwei Personen, dem
Wirtschaftskammerprasident (ehemaligem Bulrgermeister der Landeshauptstadt

Eisenstadt) und dem Wirtschaftsbund-Obmann, gestellt.

5.2.1 Das Interview mit den Gemeinderéaten

Im Gemeinderat sind 29 Gemeinderate in folgender politischer Aufteilung vertreten.
Die OVP als Mehrheitspartei ist mit 17 Personen/Gemeinderaten vertreten, gefolgt
von der SPO - hier befinden sich acht Mitglieder im Gemeinderat. Die Griinen und
die FPO sind jeweils mit zwei Personen im Eisenstadter Gemeinderat vertreten.

Die Ricklaufquote der Umfrage belief sich auf 96,55 Prozent.

Die Auswertung des Praxisteils beginnt mit den Einzelergebnissen des Fragebogens.
Diese Ergebnisse werden deskriptiv und auch an Hand von Charts (Diagrammen)
visuell dargestellt. Alle Charts zu den dichotomen Fragen, den Auswabhlfragen,
Skalierungen etc. befinden sich noch einmal im Anhang in einer hoheren Auflésung.
Alle Ergebnisse zu den offenen Fragen befinden sich in Kapitel 5.3.2
Detailauswertung ,Offene Fragen®“.

Im Anschluss an die Einzelauswertungen befindet sich im Kapitel 5.4 die
Schlussbemerkung in Bezug auf die gestellten Forschungsfragen und im Kapitel 5.5

die Conclusio.
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5.3 Die Auswertung

Im folgenden Kapitel werden die Einzelergebnisse des Fragenkatalogs (Fragebogen)
prasentiert. Eine parteienspezifische Auswertung, beziglich der Kernfragen, brachte
keine unterschiedlichen Ergebnisse. Die Resultate gingen mit den unterschiedlichen
Parteien konform. Aufgrund dieser Tatsache, wurde eine Parteienauswertung nicht
bertcksichtigt, da dies fur die Beantwortung der Forschungsfragen nicht ausreichend
aussagekraftig und somit vernachlassigbar scheint.

5.3.1 Die Ergebnisse im Detall

Das Frageinstrument ist in drei Teile gegliedert: In Teil | werden personliche Fragen
an den Gemeinderat gestellt. In Teil Il geht es um die Einstellung und Meinung zu
Public Relations in einer Kommune und rund um die Kommune. In Teil Ill wird das

Verhéltnis von Events und Kommune hinterfragt.

Teil | Personliches

Frage 1: Seit wann sind Sie im Gemeinderat?

Der Groliteil der Befragten 42,8 % ist 2002 in den Gemeinderat gewahlt worden. Bei
den Wahlen im Jahr 2007 wurden 32,1 % neu in den Gemeinderat gewahlt.
21,4 % der Befragten sind schon seit mehr als 15 Jahren im Gemeinderat tatig und

haben schon etliche Fiihrungswechsel miterlebt.
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Teil I, Frage 1

Gemeinderat - Amtslange = 28

seit mehr als 15 Jahren

seit 10-15 Jahren

seit 2002

seit 2007

Abbildung 6: Gemeinderatsamtslange

Frage 2: Was sind Ihre Aufgaben als Gemeinderat?

Hier wurden alle Aufgaben und Funktionen, die die Befragten im Gemeinderat
ausuben, genannt. Entweder fungieren diese als Mitglieder, Obmanner/Obfrauen,
sind diverse Stellvertreter von Obmanner/Obfrauen oder sind Mitglieder oder

Vorsitzende in diversen Ausschissen.

Vorwiegend befinden sich die befragten Personen im Bauausschuss, Ausschuss flr
Schule-Jugend-Sport, Ausschuss fiur Kultur und Tourismus, in diversen
Prifungsausschissen, Agrarausschuss, Sozialausschuss, Finanzausschuss,
Ausschuss fur Verkehr und Gestaltung oder sind Stellvertreter der Blrgermeisterin.
Eine Ubersichtlichere Darstellung der am haufigsten genannten Funktionen der

Gemeinderate befindet sich in der unten angefiihrten Abbildung.
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Teil |, Frage 2 Aufgaben im Gemeinderat
offene Frage (haufigsten Nennungen)

21,4%

O Bauausschuss B Ausschuss fur Kultur und Tourismus B Ausschuss fur Schule, Jugend, Sport
O Prifungsausschuss O Agrarausschuss B Sozialausschuss
B Finanzausschuss O Stellvertreter der Biirgermeisterin O Verkehr und Gestaltung

Abbildung 7: Aufgaben im Gemeinderat

Alle weiteren Nennungen der Funktionen der Gemeinderate sind im Kapitel 5.3.2.

aufgelistet.

Frage 3: Wie bedeutungsvoll ist es fur Sie personlich als Gemeinderat in der

Landeshauptstadt Freistadt Eisenstadt gewahlt worden zu sein?

Meine Erwartung bei der Befragung, dass es fir alle Befragten sehr bedeutungsvoll
ist in den Gemeinderat gewahlt zu werden, wurde nicht erftllt. Die Wahl in den
Gemeinderat finden nur die Halfte (50 %) der Gemeinderéate als sehr bedeutungsvoll.
35,7 % der Befragten finden die Wahl in den Gemeinderat immerhin als
bedeutungsvoll.

Keine bis tUberhaupt keine Bedeutung in den Gemeinderat von Eisenstadt gewahlt
worden zu sein, hat es fur 10,7 % der Befragten.



76

Teil I, Frage 3

Personliche Bedeutung zur Wahl in den Gemeinderat n= 28

sehr bedeutungsvoll

bedeutungsvoll

weniger bedeutungsvoll

fast nicht bedeutungsvoll

gar nicht bedeutungsvoll

keine Angabe

Abbildung 8: Persénliche Bedeutung - Wahl in den Gmeinderat

Frage 4: Wer gehort Ihrer Meinung nach zu lhrer Zielgruppe?

Bei dieser Frage gab es die Mdglichkeit, aus vorgegebenen Zielgruppen jene
auszuwahlen, die fir die Befragten relevant erscheinen. Wie nicht anders erwartet,
waren rund 75 % der Meinung, dass ihre Zielgruppe ,alle Burger Eisenstadts” sind.
Dennoch haben 53,5 % ihre Zielgruppe unter der Auswahlméglichkeit: ,sonstige
Zielgruppe®, noch naher definiert. Die Parteizugehdrigkeit und die Wahl der eigenen
Partei in Bezug auf die Zielgruppendefinierung, bezeichnen nur fir 32,1 % der
Befragten als wichtig.



77

Teill, Frage 4 Personliche Zielgruppe n=28
\ \ \
alle Burgerlnnen Eisenstadts ‘ ' 21
sonstiges ' 15
Schiilerinnen/Studentinnen/Lehrlinge l 9
Arbeiterinnen/Angestelite 6
Burgerinnen - nur Parteimitglieder
Burgerinnen-nur Parteiwahler
Pensionistinnen
T T T 1
10 15 20 25

Abbildung 9: Zielgruppennennung

Die Themen Familie, Frauen und Wirtschaft sind fir die Gemeinderate am
wichtigsten, wenn es um die Zielgruppe geht. Naheres dazu ist in der unten
angefuhrten Abbildung 10 zu finden. Weitere Nennungen unter dieser Rubrik sind
Themen wie Sport und vor allem ,special interest* Gruppen (z.B.: Landwirtschafft,
Wirtschaft, Kultur und Tourismus, Ortsteilbezug, soziale Randgruppen).

Details dazu sind im Kapitel 5.3.2 nachzulesen.
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Frage 4 Zielgruppe Sonstiges

Alleinerziehende

alle Kleinhofleinerinnen

Frauen

Wirtschaft 10,7%

Familien

Abbildung 10: Sonstige Zielgruppe - die haufigsteNennungen

Frage 4a: Wie kommunizieren Sie mit lhrer Zielgruppe?

Personliche Kommunikation

Die perstnliche Kommunikation mit der Zielgruppe erfolgt hauptsachlich bei und tber
Veranstaltungen (100 %). Dennoch gibt es eine fast gleichméRige Verteilung bei der
personlichen Kommunikation via Kaffeehausbesuche (75 %), tUber Hausbesuche
(78,5 %) sowie auch bei Vereinstreffen (75 %).

Die Nutzung von Sprechstunden fur persénliche Kommunikation nutzen 64,2 % der
Befragten nicht!
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Teil |, Frage 4a L . . . .
9 Personliche Kommunikation mit der Zielgruppe n=28
Kaffeehausbesuche
Hausbesuche
Veranstaltungen
Vereinstreffen
Sprechstunden
WHja Enein

Abbildung 11: Persénliche Kommunikation mit der Zielgruppe

Schriftiche Kommunikation

Die Nutzung der neuen Medien, als Kommunikationsinstrument, hat auch bei den
Gemeinderaten Einzug gehalten. 60,7 % der Befragten nutzen dieses Medium. Vor
allem werden e-Mails fur schriftiche Kommunikation mit der Zielgruppe verwendet.
Aber auch Printmedien und Postwurfsendungen zahlen bei jeweils der Halfte der
Befragten (50 %) zu den gangigsten Kommunikationsmedien, um mit der Zielgruppe

in Kontakt zu treten. Der Brief wird von 39,3 % der Gemeinderate nicht benutzt.
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Teil I, Frage 4a

Schriftiche Kommunikation mit der Zielgruppe n=28

E-Mail

Zeitungen

Postwurf

Brief

Abbildung 12: Schriftiche Kommunikation mit der Zi elgruppe

Uber Medien? Welches Medium und wie?

Mit der Zielgruppe uber die Medien in Kontakt zu treten, ist bei rund 78 % der
Befragten selbstverstandlich und auch tblich.

Teil I, Frage 4a Kommunikation tber Medien mit der Zielgruppe n=28

nein

0 5 10 15 20 25

Abbildung 13: Kommunikation mit der Zielgruppe via Medien
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Hauptsachlich (78,5 %) wird Uber regionale Printmedien, wie die Neue BVZ, die
Bezirksblatter, die BF, den Kurier und die Kronen Zeitung, mit der Zielgruppe
kommuniziert. Presseaussendungen nutzen 428 % der Befragten als
Kommunikationsmedium. Elektronische Medien, wie lokale Fernsehsender

(ORF Burgenland und BKF) spielen bei der Kommunikation mit der Zielgruppe eine
Rolle (rund 11 %). Dariiber hinaus werden eigene Medien, wie das Amtsblatt oder
die Parteizeitungen (Eisenstadter Blatt und Eisenstadter Zeitung) der
Mehrheitsparteien (OVP und SPO) genutzt.

Zur visuellen Unterstiitzung sind die Ergebnisse in der unten angefuhrten Abbildung
14 grafisch dargestellt. Die klassischen Instrumente der PR-Kommunikation wie
Pressegesprach, Interview und Pressekonferenz werden eher selten dazu benutzt,

um die Zielgruppe zu erreichen.

Teil I, Frage 4a Mediennutzung
offene Frage (haufigsten Nennungen)

17,8%
17,8%

W regionale Printmedien B Presseaussendung OTV - BKF,ORF O Amtsblatt O Partei- Zeitung

W Pressekonferenzen O Interview @ Pressegesprache O Radio

Abbildung 14: Mediennutzung



82

Exkurs: Burgenlandische Medien

Printmedien: Die Kronen Zeitung dominiert die burgenlandische
Printmedienlandschaft. Der Mediaprint-Bruder Kurier erreicht, trotz grof3er
Bemuhungen bei weitem nicht die Verkaufszahlen der Kronen Zeitung. Die schwarze
Wochenzeitung BVZ wurde im Mai 2003 an das Niedero6sterreichische Pressehaus
verkauft. Seither wird diese nach dem Muster der Niedergsterreichischen
Nachrichten (NON) gefiihrt und in sechs Lokalausgaben gedruckt, wobei sie eine
gemeinsame Landesbeilage namens ,Burgenlandische Volkszeitung“ beinhaltet. Die
Landeswochenzeitung BF, der SPO Burgenland, wurde im Oktober 2006 an die
.sote* Grazer Leykam Medien AG weitergegeben, die daraus eine Gratiszeitung
machte. Anstellte von ,Burgenlandischer Freiheit’, bedeutet BF nun ,Burgenland
Freizeit”. 2000 Ubernahmen die aus Tirol stammenden kostenlosen ,Bezirksblatter*
das Printmedium ,Eisenstadt aktuell* und ,Bezirksrundschau Oberwart“ und machten
daraus einen flachendeckenden Verbund von finf Gratis-Regionaltiteln unter dem
Bezirksblatter-Logo.

Radio: Die Nummer eins bei Horfunk im Burgenland ist, wie auch in ganz Osterreich
O3, gefolgt vom Regionalradiosender ORF-Burgenland. HitFM deckt groRere Teile
des Burgenlands ab.

Fernsehen: Das BKF (Burgenlandische Kabelfernsehen) versuchte 2007 einen
Neustart mit seinem Programm, indem es — Kkurzfristig — einen ORF Mann

engagierte. Ende 2008 wurden die Anteile vom BKF an die EVN Gruppe verkauft.**®

Sonstige Kommunikation - Wie?

Das Telefon wird sowohl in aktiver als auch in passiver Form von knapp 18 % der
Befragten als Kommunikationsmedium verwendet. Aber auch ,aktives Ausgehen*
wird bei 10,7 % der Befragten als Kontakt- und Kommunikationsform fur die
Zielgruppe verwendet. Alle anderen Nennungen stehen zum Teil unmittelbar mit der
beruflichen Téatigkeit oder privaten Interessen in Zusammenhang und sind im Kapitel
5.3.2 zu finden.

138 y/gl. Fidler, 2008, S 67f
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Frage 6: Wo, bei welcher Gelegenheit, bei welchem Anlass kommunizieren Sie mit

lhrer Zielgruppe?

Die eindeutige Praferenz fur Kommunikation mit der Zielgruppe liegt bei den
Gemeinderaten bei Veranstaltungen. 71,4 % verwenden die Veranstaltungen der
Stadt, um mit ihrer Zielgruppe in Kontakt zu treten. 38,6 % nutzen Zusammenkuinfte
unterschiedlicher Art, wie zum Beispiel Pensionistenkranzchen, Kaffeehausbesuche,
Turngruppen und &hnliche Treffen. Auch hier spielen aktive und passive
Telefonkontakte eine Rolle bei der Zielgruppen-Kommunikation. Immerhin nutzen
fast 25 % das Medium Telefon fiir die Kommunikation. Sich in der Offentlichkeit, in
Lokalen (vor allem in Wirtshdusern und Heurigen) der Zielgruppe zu stellen, ist fur
14,3 % ein Weg mit ihrer Zielgruppe zu kommunizieren. Rund 10 % der Befragten
kommunizieren vor allem vor Wahlen oder Aktionen/Reaktionen der
unterschiedlichsten Art, sowie vor diversen Anldssen (Geburtstage und &ahnliches)

und Kirchgange mit ihrer Zielgruppe.

Teil I, Frage 5 Anlasse/Gelegenheiten fir Kommunikation mit der Zie Igruppe

offene Frage

= N
_——

O Besuch von Veranstaltungen Odiverse Zusammenkinften B in Lokalen, 6ffentliche Platze
O personliche Telefonate @ bei spezifische, aktuelle Themen B vor und bei Wahlen
Obei Aktion/Reaktion W Anléasse unterschiedlicher Art B Kirche

Abbildung 15: Primare Anlasse fur zielgruppengerichiete Kommunikation
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Teil I Gemeinde und PR

Frage 1: Ist es lhrer Meinung nach wichtig, dass Public Relations in einer Kommune

betrieben wird? Warum ist das lhrer Meinung nach wichtiq?

Public Relations finden 75 % der Befragten fur eine Kommune sehr wichtig.
21,4 % der Befragten finden PR wichtig und 3,6 % der Befragten sind der Meinung,

dass PR fur eine Kommune weniger wichtig ist.

Teil Il , Frage 1 . . . .
Wichtigkeit von PR in Kommunen n=28

21
sehr wichtig

wichtig

weniger wichtig

Abbildung 16: Wichtigkeit von PR in Kommunen

Begriindet wird die Entscheidung damit, dass vor allem die Transparenz in einer
Kommune relevant ist. Es mussen Informationen Uber alle Entscheidungen und
Ereignisse an die Burger weitergegeben werden, sind sich 40 % der Befragten einig.
Die Birger sollen aktiv am Gestaltungsprozess mitwirken, sagen 14,2 %. PR ist in
der ,heutigen Zeit" notig, begriinden 10 % der Befragten. Die restlichen Nennungen
und Meinungen reichen von ,erhéhter Akzeptant®, ,Wir Gefuhl der Burger schaffen,
.,man muss nicht alles* und ,man muss alles* kommunizieren, bis hin zu

.Bekanntheitsgrad steigern*.
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Die Mitglieder der Minderheitenparteien auf3ern auch ihren Unmut, dass deren PR
Bemuhungen oft im ,PR-Trubel” der regierenden Mehrheitspartei untergehen. Details

zu den einzelnen Nennungen befinden sich im Kapitel 5.3.2.

Frage 2: Welche der folgenden PR-MaRnahmen werden in lhrer Gemeinde

betrieben? Wie wichtig sind diese lhrer Meinung nach?

Fur die Nennung der PR-MalRBnahmen wurde den Befragten ein Maflinahmenkatalog
zur Auswahl gestellt. Dieser Katalog beinhaltete eine Auflistung der tatséchlich
durchgefiihrten oder der in Planung stehenden

PR-MalRnahmen der Gemeinde. Auffallig war, dass nur einige PR-Mal3Bhahmen von
einigen Gemeinderaten als solche erkannt wurden. Es wurde auch die Existenz
einiger dieser PR-MalRnahmen in Frage gestellt (wie z.B.: Medienanalyse, Online-
Beschwerdemanagement, SWOT-Analysen).

An erster Stelle, als die wichtigste PR-Malinahme, wurde die Birgerservicestelle mit
82 % genannt, gefolgt von Medienkontakte (75 %) und den Buirger-
informationsgesprachen (67,8 %). Vor den Veranstaltungen finden noch 64,3 % das

Amtsblatt und die Sprechstunden®*®

als eine sehr wichtige PR-MaRRnahme der
Gemeinde. Den Internetauftritt in Form der Eisenstadt Homepage und die
Veranstaltungen finden 60 % der Befragten als eine sehr wichtige PR-Malinahme
der Kommune. Drucksorten und Ratgeber, sowie Presseaussendungen stellen fur
rund 54 % der Befragten eine sehr wichtige PR-Malinahme der Kommune dar.

Medienanalysen und Pressespiegel sind nur mehr fur rund 24 % der Befragten eine
sehr wichtige PR-MalRBhahme der Kommune. Ehrungen und Empfange im Rathaus
sowie die Kommunikation mit den Partnerstadten finden 28 % der Befragten fur nicht

besonders wichtig. (siehe Abb.17 und 18)

%9 Es ist anzumerken, dass nicht jeder Gemeinderatfii@ Sprechstunde hat, sondern viele der

Birgeranliegen nach telefonischer Vereinbarung tetsp
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Teil Il, Frage 2 i X . . =
Wichtigkeit der PR-MaRnahmen der Gemeinde  (Teil 1) n=28
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Abbildung 17: PR-Mafl3nahmen (Teil 1)
Teil Il, Frage 2 Wichtigkeit der PR-MalBnahmen der Gemeinde  (teil2) n=28
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Abbildung 18: PR-Mafl3nahmen (Teil 2)
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Frage 3: Welche der folgenden PR MaRRnahmen der Gemeinde nutzen Sie, um mit

lhrer Zielgruppe in Kontakt zu treten?

Die Nutzung von Veranstaltungen und die Prasenz bei Veranstaltungen auf3erhalb
des Rathauses, bestatigen alle Befragten (100 %), diese als eine ihrer PR-
Mafllnahmen zu verwenden, wenn es darum geht mit der Zielgruppe in Kontakt zu
treten. Das heildt, Veranstaltungen ,in house" oder ,out house“ sind eine der
relevantesten Mal3nahmen fur Public Relations fur die Eisenstadter Gemeinderate.
Aber auch die ,Birgerinformationsgesprache” werden als PR-Malinahme von 98 %
der Befragten genutzt, um mit der Zielgruppe zu kommunizieren.

Ehrungen und Empfange verwenden rund 78 % der Befragten fir Kontaktierung der

Zielgruppe.

Verwendung von PR-MaRRnahmen fur Zielgruppenkontakti ~ erung
Teil ll, Frage 3 n=28

nein

L e s e B B B s B B e B B B B B
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

@ Birgerinformationsgesprache B Veranstaltungen

B Empfange und Ehrungen im Rathaus O Partnerstédte (Besuch und Kommunikation)
O Prasenz bei Veranstaltungen auf3erhalb des Rathauses O Rathaus Galerie

B Sprechstunden O Homepage

B Online Beschwerdenmanagement W Burgerservicestelle

O Presseaussendungen O Pressekonferenzen

B Medienkontakte

Abbildung 19: Nutzung der PR-MafRnahmen von Gemeindgiten

Die ,klassischen“ PR-MalRnahmen, Presseaussendungen, Pressekonferenzen und
Medienkontakte werden im Gegensatz zu den anderen Nennungen weit weniger

genutzt, wie man in der Abbildung 20 deutlich erkennen kann.
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Nutzung von klassischen PR-Methoden

Pressekonferenz Medienkontakte

Presseaussendung

Abbildung 20: Nutzung von klassischen PR-Methoden

Die Homepage (32 %), Sprechstunden (35 %) und die Burgerservicestelle (32 %)
nutzen die Befragten eher weniger fir PR-Zwecke und Kontaktmdglichkeit mit ihrer

Zielgruppe.

Frage 4: Wie betreiben Sie als Gemeinderat Public Relations?

Der personliche (aktive) Kontakt (53,5 %) ist mit Abstand der ,Klassiker® bei den
befragten Gemeinderaten, wenn es um die Art und Weise geht, Public Relations zu
betreiben. Aber auch Veranstaltungen (53,5 %) spielen, wie schon in den vorherigen
Ergebnissen zu beobachten war, eine relevante Rolle in der

PR-Tatigkeit der Eisenstadter Gemeinderate. Auffallig ist hier, dass im Vergleich zur
gestutzten Frage nach der PR-Téatigkeit (siehe Frage 3) nun haufig die
Presseaussendung (25 %) als Instrumentarium genannt wird, wenn es um PR-
Tatigkeit geht.

Sehr haufig werden die eigenen frei verflugbaren Medien genutzt. Hauptséchlich
handelt es sich dabei um die Parteizeitungen und bei der Mehrheitspartei wird

zusatzlich das Amtsblatt genutzt.
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Die Homepage, die aktive Prasenz in der Offentlichkeit, auch in Form von
Vereinstatigkeit, ist ein weiteres Mittel fur Public Relations. Genauere Informationen
Uber die prozentuelle Verteilung der Aussagen befinden sich in der unten
angefuhrten Abbildung 21 und im Kapitel 5.3.2.

Teil Il, Frage 4 PR-Tatigkeiten von Gemeinderaten

offene Frage

17,8 %

B pers. Kontakte (aktiv) O Veranstaltungen (Présenz)

B Medien (eigenes Printmedium- Parteizeitung, Amtsblatt) B Presseaussendungen

O Pressekonferenzen W in der Offentlichkeit - aktiv und passiv
O Internet/Homepage @ Kontaktdaten 6ffentlich bekannt

O durch Vereinstatigkeit

Abbildung 21: PR-Téatigkeiten von Gemeinderéte

Frage 5: Was wirden Sie an der PR der Kommune &ndern?

Bei dieser Frage fielen immer wieder &hnliche Schlagwoérter und
Themenschwerpunkte — der Wunsch nach Anderung ist sehr groR. Daher folgen nun
die Ergebnisse nach Themenschwerpunkten und nicht nach Haufigkeit der
Nennungen.

Hier &ufRerten sich nicht nur die Gemeinderate der Minderheitsparteien, sondern
auch der Mehrheitspartei, wenn es um die Verdnderungen der PR (in) der Kommune
ging. Einige Veranderungen das Amtsblatt betreffend, war fir 35,7 % der Befragten
ein groRes Anliegen. Nicht nur eine Offnung der Berichterstattung fur alle Parteien
und der ,Defokussierung“ der Mehrheitspartei wirden 25 % der Befragten andern
wollen, sondern auch Layout und Struktur des Amtsblattes sollten professionalisiert

werden. Dariber sind sich 10,7 % der Befragten einig.



90

Weitere Themenschwerpunkte behandelten die Mdoglichkeit alle anderen Parteien
Gemeinde-PR betreiben zu lassen (7,1 %), alle Parteiinteressen (7,1 %) mehr und
vor allem auch die Opposition (3,57 %) auf der Homepage mit einzubeziehen.
Informationen friiher und intensiver an die Blrger zu geben, agieren anstelle zu
reagieren, ehrlichere Berichterstattung und auch die interne PR (damit auch alle
Fraktionsmitglieder informiert sind) zu verbessern, das wiinschen sich mehr als die
Halfte der Befragten (53,5 %). Details Gber die einzelnen Nennungen sind im Kapitel
5.3.2 zu finden.

Ein weiteres Anliegen fiir gewiinschte Anderungen spiegelte sich im Thema ,Medien*
wider. 21,4 % der Befragten, ist es ein Anliegen, die Medienkontakte zu verstarken
bzw. die Medienarbeit zu verbessern. Es sollten Schwerpunkte in der
Berichterstattung gesetzt werden und diese auch professionell vorbereitet werden.
Aber auch die Presseaussendungen sind 7,1 % der Befragten zu h&ufig und zu
umfangreich. Die vielen Einzelmeldungen, die ich nicht zusammenfassen wollte, um

die Vielfalt der Anderungswiinsche zu erhalten, sind in Kapitel 5.3.2. zu finden.

Fur rund 10 % der Befragten ist alles in Ordnung. Sie wirden nichts an der Public

Relations der Kommune andern wollen.

Teil I Events der Kommune

Frage 1: Welche der folgenden Veranstaltungen der Kommune kennen Sie?

Alle Befragten (100 %) kennen die Veranstaltungen der Stadt.
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Frage 2: Mit welcher der genannten Veranstaltungen identifizieren Sie sich als

Gemeinderat am meisten und mit welcher am wenigsten?

Das EisenStadtFest, welches das Prestige-Fest der burgenléndischen
Landeshauptstadt darstellt, wurde beim Eventranking von 50 % der Befragten auf
den ersten Platz gewéhlt. Ebenfalls sehr beliebt bei den Gemeinderaten ist das Fest
der 1000 Weine (friher: Burgenlandische Weinwoche) mit knapp 18 %. Ebenfalls auf
den vorderen Platzen befinden sich ,Ferien in der Stadt® der Kleinhofleiner
Winzerkirtag, Martini und der , Tag der offenen Kellertur* (St. Georgen), mit allerdings
deutlich geringerer Nennung.

Interessant ist, dass das EisenStadtFest und das Fest der 1000 Weine auf allen drei
Platzen mit den meisten Nennungen versehen wurden und daher den grof3ten
Identifikationsparameter bei den Gemeinderaten aufweisen. Auf den beiden letzten
Platzen beim Veranstaltungsranking befinden sich die Silvesterveranstaltung (25 %)
und der Neujahrsempfang (28,5 %). Mit diesen beiden Veranstaltungen kénnen sich

die Befragten am wenigsten identifizieren.

Teil Ill, Frage 2 . . . n=28
Eventranking nach Identifikation
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Abbildung 22. Eventranking
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Frage 3. Was glauben Sie, kosten die einzelnen Veranstaltungen?

Diese Frage stellte fir viele der Befragten eine wahre Herausforderung dar.
Interessanterweise lagen diejenigen mit der geringsten Erfahrung den tatsachlichen
Kosten am nachsten. Jene Befragten, die sich mit dem Budget beschéftigen, lieferten
eine vergleichsweise ungenaue Schatzung ab. Gefragt wurde nach den Kosten, die
die Gemeinde tragen muss ohne Personalkosten und abziglich der Einnahmen in
Form von Sponsoring, Mieten und &hnlichem. Die zu zahlende Summe fir den
Neujahrsempfang schatzen 39,2 % zwischen 3.000 und 6.000 Euro, wobei sich die
Kosten eher bei 6.000 Euro als bei 3.000 Euro befinden. Die Kosten fur das
Unterhaltungsprogramm am Faschingdienstag wurden von knapp 40 % der
Befragten zwischen 3.000 bis 6.000 Euro geschétzt. Sie liegen mit dieser Schatzung
knapp unter der realen Summe. Die Ausgaben fir das EisenStadtFest wurden von
der Halfte der Befragten richtig eingeschatzt, wobei hier die Kosten ndher bei
100.000 Euro als bei 40.000 Euro liegt. Vor der Wéahrungsumstellung kostete das
EisenStadtFest rund eine Mio. Schilling.

Das Ferienspiel haben rund 28,5 % der Befragten richtig eingeschatzt, wobei auch
hier die Belastungen des Budgets eher im unteren Drittel dieser Kategorie (12.000 —
40.000 Euro) liegen. Beim Fest der 1000 Weine haben sich 64,2 % der Befragten als
gute Schatzer (Kategorie 40.000 — 100.000 Euro) erwiesen. Diese Veranstaltung ist
auf Grund zahlreicher Kriterien und Qualitdtsstandards, sowie Neuerungen und
durch Altlasten eines der aufwendigsten und teuersten Veranstaltungen der
Kommune. Die Martini-Veranstaltung liegt mit ihren Ausgaben im Bereich der
Faschingdienstagsveranstaltung und wurde von einem Viertel der Befragten der
richtigen Kategorie zugeordnet. 50 % der Befragten lagen mit ihrer Schétzung
allerdings knapp unter den realen Betrag. Den Advent mit seinen zahlreichen Side-
Events haben nur 21,4 % in die richtige Kostenkategorie zugeordnet. Die
Veranstaltungen zu Silvester reihten 28,6 % auf Grund des Feuerwerks in die
Kostenkategorie 12.000 — 40.000 Euro ein. Die realen Ausgaben lagen in den letzten
Jahren allerdings knapp unterhalb dieser Kategorie. Die Schwierigkeit bei der
Schatzung besteht darin, dass einzelne Programmpunkte — wie zum Beispiel
Feuerwerk, Tontechnik u.a. — fir Personen mit wenig oder gar keiner

Eventerfahrung, schwer einzuschatzen sind.
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Teillll, Frage 3 Kostenschatzung der Events =28
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Abbildung 23: Kostenschatzung der Events

Frage 4: Sehen Sie als Gemeinderat einen Event der Kommune eher als Chance mit

lhrer Zielgruppe in Kontakt treten zu kbnnen?

Im Grunde sehen alle Befragten den positiven Nebeneffekt der Veranstaltungen der
Kommune, um mit ihrer Zielgruppe in Kontakt treten zu kdnnen. Bei den Events der
Kommune, die Moglichkeit mit der Zielgruppe in Kontakt treten zu kdnnen, stellt fur
alle befragten Gemeinderéate eine sehr hohe Chance dar.

Bei der Begrindung, warum die Befragten die Veranstaltungen der Kommune als
Chance sehen, antworten rund 32,1 %, dass die Kontaktchance durch erhohte
Bilrgerfrequenz bei den Veranstaltungen, die Moglichkeit zur Kommunikation
steigert. Rund 25 % der Befragten sind Uberzeugt, dass gerade die Veranstaltungen
der Kommune von ihrer Zielgruppe besucht werden. Auch dass es in dieser
Lentspannten” Atmosphére, die eine Veranstaltung bietet, sich ,besser reden lasst”
als bei férmlichen Anlassen. 10,7 % der befragten Gemeinderéate sehen die
Veranstaltungen auch als Imageforderung fur die Stadt.

Die weiteren Einzelnennungen sind in Kapitel 5.3.2. zu finden.
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Teil lll, Frage 4

Events als Kommunikationschance n=28
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Abbildung 24: Event als Kontaktchance

Frage 5: Sehen Sie die Events der Kommune eher als lastige Verpflichtung, die zum

Amt des Gemeinderates dazugehort und absolviert gehort?

Die Events der Kommune sehen 93 % der Befragten nicht als lastige Verpflichtung.
Denn die Teilnahme an den Events gehort zu den Aufgaben eines Gemeinderates,
so sind sich 32,1 % einig. 28,6 % der Befragten gehen auch selber gerne zu den
Veranstaltungen der Kommune, daher stellt fir jene, der Besuch dieser
Veranstaltungen keine lastige Pflicht dar. 14,3 % sehen in den Events die Moglichkeit
zum Austausch mit den Burgern und je 10,7 % sehen im Besuch der Events der

Kommune eher etwas Angenehmes.

Sie treffen dort gerne Menschen wund nitzen die Veranstaltungen zur

Kommunikation. Die weiteren Einzelnennungen sind in Kapitel 5.3.2. zu finden.
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Teillll, Frage 5 Events, eine lastige Pflicht fur Gemeinderate ? n=28

nein
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Abbildung 25: Events als lastige Verpflichtung flirGemeinderéte

Frage 6: Glauben Sie, tragen die Veranstaltungen der Kommune zu einer

Imagebildung bei?

Der Grol3teil (93 %) der Gemeinderate sind bei dieser Frage einer Meinung, namlich
dass Veranstaltungen der Kommune sehr wohl zu einer Imagebildung beitragen
konnen.



96

Teil Ill, Frage 6 .
Events-Imagebildner der Kommune ? n=28
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Abbildung 26: Veranstaltungen als Imagebildungsfakor

Die Begriindung lautet bei 28,6 % der Befragten, dass Veranstaltungen ein Zeichen
fur Lebendigkeit einer Stadt sind. Diese verstarken das Gefuhl ,Es tut sich was".

Veranstaltungen sind so etwas wie die Visitenkarte einer Stadt und tragen dadurch
auch wesentlich zum Image dieser bei. Soweit sind sich ebenfalls 28,6 % der
Befragten einig. Veranstaltungen heben das Gemeinschaftserlebnis bei den Birgern,
meinen 14,3 % der Befragten. 10,7 % sind sich sicher, dass Veranstaltungen die
Kommune nach aul3en prasentieren — was wiederum positiv auf das Image wirkt.
Aber auch Meinungen wie ,eine Stadt ohne Veranstaltungen ist eine aussterbende
Stadt* und ,das Fehlen von Veranstaltungen wirden den Birger auf jeden Fall
auffallen und Unmut breit machen® ist die Meinung von rund 7 % der Gemeinderéate.

Details dazu sind in Kapitel 5.3.2 zu finden!

Frage 7: Koénnen Ilhrer Meinung nach Events als eine ,PR-Plattform" fur

Kommunalpolitiker dienlich sein?

Diese Frage ist eine der Kernfragen dieser Arbeit und wurde von 93 % der Befragten
eindeutig positiv beantwortet. Es sind beinahe alle Befragten der Ansicht, dass

Events auf jeden Fall eine PR-Plattform fir Kommunalpolitiker sein kénnen.
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Teil lll, Frage 7 Events, PR-Plattform fir Kommunalpolitiker?
n=28
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Abbildung 27: Events, eine PR-Plattform fir Kommundpolitiker

Einer der Grunde fur diese Meinung liegt in der hohen Kontaktmdoglichkeit bei
Veranstaltungen. ,Man ist direkt am Burger”, sagen fast 40 % der Gemeinderéte.
Eine Veranstaltung stellt die einfachste Mdoglichkeit dar, aufzutreten und sich zu
prasentieren, meinen 21,4 % der Befragten. Die Veranstaltung als Buhne nutzen je
10,7 % der Befragten, um dort gezielt ihre Zielgruppe zu treffen.

Die weiteren Nennungen werten Events als mdgliche PR-Plattform sehr positiv.

So werden Events der Kommune einerseits positiv fuir den Aufbau eines Netzwerkes
oder zur Kontaktaufnahme und Imagepflege gesehen.

Andererseits sehen einige der Befragten die Events als Einsparung bei
Hausbesuchen und bei der Parteikasse (im positiven Sinne).

Einige Gemeinderate waren bei dieser Frage nicht ganz einer Meinung. So sollten
Stadtevents keine PR-Plattform sein, vor allem dann nicht, wenn Gemeinderate
Public Relations nur auf Veranstaltungen betreiben wiirden. Und ein Gemeinderat ist
auch der Meinung, dass PR auf Events nicht zur Arbeit eines Kommunalpolitikers
gehort und schon gar nicht auf so genannten ,Spallveranstaltungen®. Alle
Nennungen dieser Kernfrage sind in Kapitel 5.3.2 zu finden.
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Frage 8: Verwenden Sie als Gemeinderat die ,Plattform" Event als Instrument der

Kommunikation?

Auch hier sind sich wieder 93 % der Befragten einig, die ,Plattform” Event als

Instrument der Kommunikation zu nutzen.

Teil Ill, Frage 8 " " Do -
e rage Verwendung der Plattform "Event als Kommunikationsinstrument n=28
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Abbildung 28: Verwendung der Plattform ,Event* als Kommunikationsinstrument

57,1 % der Befragten begrinden dies in der Tatsache, dass Events eine gute
Maglichkeit zur direkten Kommunikation bieten. Denn ab einer gewissen Grol3e einer
Stadt ist ein Kommunikationsaustausch nicht immer gut mdglich. Es findet bei Events
ein konkreter Fragen- und Informationsaustausch statt und man trifft dort seine
Zielgruppe, davon sind 10,7 % der Gemeinderate Uberzeugt. Es werden aber auch
Veranstaltungen als eine Mdglichkeit fir PR beschrieben und dass auf Events die
Hemmschwelle der Personen geringer ist als sonst. Dies wurde auch schon in den
vorherigen Antworten immer wieder erwdhnt. Es wird auf Events versucht
Stimmungen auszuloten und gewisse Themen angesprochen, so meinen 3,6 % der
Befragten. Einer der Befragten sieht die ,Plattform* Event nicht alleine als Instrument
der Kommunikation, sondern meint, es kommt auf die richtige Mischung aller

Instrumentarien an.
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Frage 9: Was wirden Sie an den Events der Kommune andern?

Das groRte Anliegen der Gemeinderaten (17,8 %) ist eine Uberprufung der
Kosten/Nutzen der Veranstaltungen der Kommune. Aber auch der allgemeine
Zugang zu den Events gehdre neu Uberdacht, so sind sich zumindest 14,3 % der
Befragten einig. Hier sollten vor allem die Dauer, das Programm und die

Zukunftsaussichten aller Events neu Uberdacht werden.

Der Wunsch nach Auslagerung der Events an Profis liegt 10,7 % der Befragten am
Herzen.'® 10,7 % der Befragten wiirden den Adventmarkt neu und professioneller
gestalten und 7,1 % konnten sich vorstellen, Bewahrtes mit Altem zu verbinden.

Der Wunsch nach Evaluierung und die Uberpriifung der finanziellen Seite wird von
7,1% der Befragten ausgesprochen.

Alle anderen Nennungen sind Anderungswiinsche von weiteren einzelnen
Veranstaltungen und Vorschlage, wie Veranstaltungen besser, neuer oder leistbarer
gemacht werden kénnten. Kaum ein Thema polarisiert so, wie das Thema Events in
der Kommune.

Es herrscht ein so differentes Meinungsbild unter den 28 Befragten zum Thema
Lveranstaltungsanderungswiinsche”, daher sind alle Nennungen in Kapitel 5.3.2

nachzulesen.

Teil IV Wirtschaft

Frage 1: Wie beurteilen Sie, lhrer Meinung nach, die Wirtschaftlichkeit der

Veranstaltungen?

Hier sind sich die beiden Befragten (burgenlandischer Wirtschaftskammerprasident
und burgenlandischer Wirtschaftsbund-Obmann) einig, dass die Wirtschaftlichkeit
von der Kommune organisierten Veranstaltungen, im Mittelfeld der wirtschaftlichen

Bedeutung liegt.

180 2007 beauftragte die Gemeinde Eisenstadt eine Wigrentagentur mit der Betreuung und Organisatiem d

Veranstaltungen(Anm.d.Verf.)
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Frage 2: Ziehen lhrer Meinung nach die Wirtschaftstreibenden einen (Zusatz-)

Nutzen aus den Veranstaltungen? Wenn ja, warum und wodurch?

Wirtschaftskammerprasident und Wirtschaftsbund-Obmann sind sich auch in dieser
Frage einig. Sie sind der Meinung, dass die Wirtschaftstreibenden aus den
Veranstaltungen der Kommune einen (Zusatz-) Nutzen ziehen. Der
Wirtschaftskammerprasident begriindet seine Ansicht damit, dass alle Aktivitaten, die
den Bekanntheitsgrad von Eisenstadt steigern oder dazu beitragen, zusatzliche
Frequenz bringen und dadurch die Wirtschaft beleben kdnnen. Naturlich gilt das nicht
fur alle Branchen. Wichtig ist, sofern es mdoglich ist, lokale Firmen in die
Veranstaltungen einzubinden. Das kann neben den direkten Auswirkungen auch
positive  Impulse fur den  Wirtschaftsstandort  bringen, meint  der
Wirtschaftskammerprasident. Der Wirtschaftsbund-Obmann sieht das &ahnlich und
meint, dass die Veranstaltungen der Kommune sicher nicht fir alle einen Nutzen
haben. Wer sich aber einbringt, wird auch als prasent wahrgenommen. Hier meint er
vor allem die Gastronomie, die mit Standen bei den diversen Veranstaltungen
vertreten sein kann.

Weiters ist er der Ansicht, dass gerade am Tag der Veranstaltung fir die Geschafte
am Veranstaltungsort kein Nutzen entsteht. Aber die Wirtschaftstreibenden kénnen
sich sehr wohl durch positives Auftreten (z.B. durch dekorierte, themenbezogene
Auslagen) bei den Besuchern der Veranstaltungen spater (nach der Veranstaltung)

in Erinnerung bringen.

Frage 3: Was wiirden Sie aus wirtschaftlicher Sicht an den Events der Kommune

verandern?

Hier meinte der Prasident der Burgenlandischen Wirtschaftskammer, dass die
regionale Wirtschaft bei den Events der Kommune auf jeden Fall bertcksichtigt
werden muss. Nur dann wirde es einen Sinn machen, wirtschaftseffiziente
Uberlegungen anzustreben. Es sollte seitens der Wirtschaftstreibenden eine

Identifikation mit den Events geben.
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Der Wirtschaftsbund-Obmann dagegen meint, der vermehrte Einbezug von so
genannten ,Nutzniel3ern®, sprich dem Handel oder der Gastronomie, misste in den
Events der Kommune bertcksichtigt werden. Events konnen eine Zukunft sein, aber
man muss die Wirtschaft davon Uberzeugen, dass es Sinn macht dort ,Kunde* zu
sein.

Wirtschaftsbund-Obmann und Wirtschaftskammerprésident sind sich einig, dass
Veranstaltungen nur um der Veranstaltung willen ein sinnloses Konzept fir
Wirtschaftstreibende darstellt. Ohne einen, zu den Events in Verbindung stehenden
Nutzen fir Wirtschaftstreibende, wird das ,Eventboot” der Kommune weiter ,alleine®

segeln mussen.
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5.3.2 Detailauswertung: ,Offene Fragen*

In der nun folgenden Auflistung, sind alle Nennungen (unverandert) der offenen
Fragen enthalten. Es wurden alle gleichen oder synonymen Begriffe, zu einem

Begriff zusammengefasst.

Teil I. Personliches
Frage 2
Was sind Ihre Aufgaben als Gemeinderat?

Bauausschuss

Ausschuss fur Kultur und Tourismus

Ausschuss fur Schule, Jugend, Sport
Prifungsausschuss

Agrarausschuss

Sozialausschuss

Finanzausschuss

Stellvertreter der Burgermeisterin

Verkehr und Gestaltung

Anlaufstelle fir Anregungen

Beratende Tatigkeit bzw. diverse Ausschisse
Blrgermeister Tatigkeiten

Finanzstadtrat

Forst

Fraktionsfuhrer

Gemeindejugendreferent

Jugend und Kultur

keine fixen Aufgabengebiete

Leiter Sanitatskreis

Obmann Beirat Kindergarten

Obmann Seniorenbeirat

personliche Aufgabe: Interessenvertretung der Blrger
Senatsmitglied

Stadtbezirksvorsteher Kleinhoflein
Stadtbezirksvorsteher St.Georgen

Stadtrat

Stadtrat fur Umwelt, Naturschutz und Landwirtschaft
Umwelt, Verkehr, erneuerbare Energie
Vorstandsmitglied Abwasserverband (operative Tatigkeit)

PRRPRRPRRPRRPRRPRPRRPRPRRPRPRRPRPRRPREPREPRPREPREPNONCODOOON



103

Teil I: Personliches

Frage 4

Wer gehdrt Ihrer Meinung nach aller zu Ihrer Zielgr
Sonstiges

Familien

Wirtschaft

Frauen

alle Kleinhofleinerlnnen
Alleinerziehende

alle Burger des Ortsteils St. Georgen
alle Kultur und Tourismusinteressierten
alle Sportinteressierten

alle Vereinsmitglieder
Landwirtschaftsaffine

uppe?

alle Menschen, die mit der derzeitigen Politik unzufrieden sind

OAAB Mitglieder
offentliche Bedienstete
soziale Randgruppen

P RPRRPRPRRPRPRPREPEPNMNNOMNOW®
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Teil I: Personliches

Frage 4

Wie kommunizieren Sie mit Ihrer Zielgruppe?
Uber Medien, welches Medium und wie?

regionale Printmedien (Tages - und Wochenpresse)

Presseaussendung
TV: BKF,ORF
Amtsblatt

Partei- Zeitung
(Eisenstadter Zeitung=SPO, Eisenstadter Blatt=OVP)

Pressekonferenzen
Interviews
Pressegesprache

Radio

Berichte

Bezirks- und Landesmedien
Botschaften platzieren
Homepage

personlicher Medienkontakt
Pressemitteilung
Pressestelle
Seniorenverband Zeitung
Uber eigene Partei Homepage

Wie kommunizieren Sie mit ihrer Zielgruppe?
Sonstiges, wie?

Telefon (aktiv-passiv)

aktives Ausgehen (Nachtleben)
personliche Besuche

Betriebsbesuche

Bilrgerstand: Aktionen

Biro und Privat

E-Mail

Internetseite

Kirche

schriftliche und mindliche Propaganda
SMS

Stammtisch fur alle Eisenstadter

Uber Veranstaltungsankinder (bzgl. Sport)

=N
N DN

RPRRPRRPRPRRPRPRPENNMNNDWSA OO

P RRPRRPRPRRERPRPRRERNWOU



105

Teil I: Personliches
Frage 5

Wo, bei welcher Gelegenheit, bei welchem Anlass
kommunizieren Sie mit Ihrer Zielgruppe?

Besuch von Veranstaltungen

Zusammenkuinften unterschiedlicher Art
(Pensionistenkranzchen, Turngruppe, Clubnachmittage,
Vereinstreffen, Kaffeehausbesuche etc.)

personliche Telefonate (aktiv und passiv)

Lokale und offentliche Platze (Wirtshaus, Heuriger)

bei spezifischen und aktuellen Themen, die Zielgruppe
betreffend

vor und bei Wahlen

wenn wir reagieren oder agieren mussen

Anlasse unterschiedlicher Art

Kirche

Ansuchen von Birgern

auf Grund von elementaren Ereignissen (Hagel oder Regen)

bin immer im Dienst - privat als auch dienstlich
Blrgernahe

Eisenstadter Zeitung = Parteizeitung SPO
Freizeitaktivitaten

Infostande

politische Frauenaktionen

Presseaussendungen

Projekte

Schulbeginn und Schulschluss

Stadtgruppentage

Versuch, die Politik zielgruppengerecht zu gestalten
Verteilaktionen

wenn Birger betroffen sind

wenn der Birger ein Problem hat und mich kontaktiert
wenn mir was auffallt

Wirtschaftskammer Burgenland

20
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Teil IlI: Gemeinde und PR

Frage 1

Ist es Ihrer Meinung nach wichtig, dass PR in einer
Kommune betrieben wird? Warum ist es Ihrer Meinung
nach wichtig?

Infos an die Burger was in der Kommune passiert —
Transparenz

Birger sollen aktiv mit gestalten

PR ist im Zug der Zeit nétig

ab einer Grol3e von Eisenstadt ist es schwer mit persdnlichem
Kontakt Anliegen richtig zu vermitteln

Moglichkeit, die Leistungen die erbracht werden, zu
kommunizieren, zu verkaufen

gewisse Projekte und Vorhaben werden Uber die offentlichen
Meinung gebildet

offentliche Prasenz, damit sich Politik nicht zu weit von den
Birgern entfernt

Infos sollen tber die Medien, vermehrt aber auch durch PR der
Gemeinde an die Blrger gehen

Angebot ist zu umfangreich, um es den Leuten so zu
vermitteln

Aufgrund der grof3en Reichweite

Aufklarungsarbeit davor ist wichtig, weil viele
Falschmeldungen vermieden werden kénnen

Birger sind an der Arbeit der Politiker interessiert
Birgernéhe

das ,Wir-Gefuhl* bei den Blrger zu schaffen

Disharmonie

egal auf welchen Ebenen ist PR das Werkzeug, effektiv mit
anderen zu kommunizieren

erhohte die Akzeptant von Projekte

es wird nicht nur die Zielgruppe erreicht

Falschmeldungen kénnen so besser korrigiert werden

in der heutigen Zeit haben die Blrger das Recht etwas uber
die Arbeit der Politiker zu erfahren

Infos bietet Raum fiir Spekulationen und Geriichte

man muss nicht alles kommunizieren

Minderheitenpartei PR betreiben, weil sonst die Beitrage derer
untergehen

Neuwahlerbetreuung

nur das verkaufen, was umgesetzt wird

oft werden wichtige Dinge, nicht als solche erkannt
Stammwahler zu erreichen

Steigerung des Bekanntheitsgrades

PR RRR
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um beim Burger das Interesse der gesell. Entwicklung zu
fordern

um Veranstaltungen zu einem wirtschaftlichen Erfolg zu
machen

unverwechselbar

Waéhlereinbindung

weil der Eisenstadter/In nicht mitbekommt was passiert, sich
daher die Partei einsetzt

zu wenig Wissen

Zweck: Belebung von Innenstadt und 6ffentlichen Platzen
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Teil IlI: Gemeinde und PR
Frage 4
Wie betreiben Sie als Gemeinderat PR?

personlicher Kontakte (aktiv)

Veranstaltungen (Préasenz)

Medien (eigenes Printmedium - Parteizeitung, Amtsblatt)
Presseaussendungen

Presskonferenzen

in der Offentlichkeit (aktiv und passiv)
Internet/Homepage

Kontaktdaten sind 6ffentlich bekannt

durch Vereinstatigkeit

Plakate

zum Teil durch e-Mail Kontakte

bin Sportsobmann und Gemeinderat= Symbiose
sammle Informationen

versuche ungeklarte Dinge zu klaren
Stammtisch

haben im Stadtteil eine eigene Parteiinfo

durch meine versch. Tatigkeitsbereiche bin ich standig PR - tétig

Uber Frauengesprachsrunde

durch den Ausbau von Bekanntschaften in Lokalen und
Geschaften

Wahlsprengel Ansprechpartner

fur Betriebe eine Ansprechperson

eigene Pressesprecherin

Stellungnahme an Journalisten

Bilrgergesprache

Siegerehrungen

bei einzelnen ausgewahlten Sportveranstaltungen bin ich
anwesend

PR nur auf meine Zielgruppe abgestimmt
Parteipostwurfe

Birgerstande vor dem Rathaus

Infostand auf3erhalb der Wahlkampfzeiten

[l
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Teil Il: Gemeinde und PR
Frage 5
Was wirden Sie an der PR der Kommune andern?

Informationen friiher und intensiver an die Blrger
Amtsblatt - soll eine Offnung der Berichterstattung fir alle
Parteien sein, fokussiert nur auf die Mehrheitspartei
Medienkontakte verstarken, Medienarbeit verbessern
agieren statt reagieren

mehr und professionellere Presseaussendungen

Amtsblatt mehr als Zeitung und professioneller (Struktur, Layout)

Nichts

Maoglichkeiten auch alle Parteien PR betreiben zu lassen
Schwerpunkte setzen und diese professionell vorbereiten
Presseaussendungen sind zu viel und zu umfangreich
auch auf der Homepage die Opposition einbeziehen

alle Parteiinteressen mehr einbeziehen

aul3erhalb der Dienstzeit sollten Bedienstete Kommunikation
betreiben

bessere Infos Uber das Serviceangebot der Gemeinde
Burgergesprache Zielgruppen besser anpreisen
Bilrgerservicestelle ausbauen

eine ehrlichere Berichterstattung

interne PR verbessern - damit alle Mitglieder der Fraktion
bessere Infos erhalten

kénnte mehr zielgruppenorientierter und aktueller sein
mehr Hintergrundinfos zu bestehenden Themen

mehr positivere PR Arbeit

mehr Prasenz der Mandatare in der Offentlichkeit

nicht nur bei Veranstaltungen oder Eré6ffnungen prasent sein
PR Aktivitaten sind zu eindimensional

Problemanalysen

reagieren im Vorfeld und mit PR MalRnahmen l6sen
Tatigkeitsbereiche rechtzeitig veroffentlichen
Veranstaltungen ausweiten bzw. verfeinern
Veranstaltungen besser und positiver bewerben
Veranstaltungen professioneller nitzen

weniger Ankiindigungen

weniger ist mehr

wenn Aktion, dann mit Hand und Ful3

[e0]
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Teil Ill: Events der Kommune
Frage 4

Sehen Sie als Gemeinderat einen Event der Kommune e  her
als Chance mit lhrer Zielgruppe in Kontakt tretenz  u
kdnnen? Warum sehen Sie das als Chance?

grof3e Frequenz, viele Blrger bei Veranstaltungen
Veranstaltungen werden gerade von meiner Zielgruppe gut
besucht

entspannte Atmosphare, wo es sich gut reden l&sst
Menschenansammlung bietet Gelegenheit zum Gespréch
fordert das Image der Stadt

als Burgermeisterin hat man immer etwas zu eréffnen, ist immer
ansprechbar

an nicht allen Veranstaltungen wollen die Leute reden und
politisieren

Ansprache vor Ort

ansprechbar sein, aber nicht aufdringlich

bin dort in erster Linie als Person und nicht als Politiker

es wird eine Plattform geboten

fur mich auch leichter mit Menschen zu reden

gute Stimmung innerhalb der Zielgruppe innerhalb der Events
ich sehe meine Starken im persénlichen Gesprach

im Prinzip schon eine Chance

kann meine Interessen veroffentlichen

konstruktive Kritik als Chance fur Problemlésung
Lésungsvorschlage werden angeboten

meist sind bei Veranstaltungen engagierte Burger
Tourismus und Stadtmarketingeffekt

Veranstaltungen zum Thema passt und man dann dort die
Zielgruppe trifft

wird von einem erwartet

Warum sehen Sie das nicht als Chance?

oft ist das Publikum nicht meine Zielgruppe

wWw b NN ©
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Teil lll: Events der Kommune
Frage 5
Sehen Sie die Events der Kommune eher als lastige

Verpflichtung, die zum Amt des Gemeinderates
dazugehdren und absolviert gehdren? Wenn ja, warum ?

Manche sehe ich als lastige Verpflichtung (z.B. Martini)
es sind immer die selben Leute dort

Wenn nein, warum nicht ?

gehort zu den Aufgaben eines Gemeinderats

zu vielen Veranstaltungen gehe ich selber gerne
Maoglichkeiten zum Austausch

ist eher etwas Angenehmes

treffe gerne Menschen

Chance fur Kommunikation

Gesprache und neue Bekanntschaften sind mir meistens eine
Freude

alles was im Bereich Er6ffnung ist, ist eher lastig
Veranstaltungen sind fir Gemeinderate eine
Kontaktmdglichkeit

habe keine Sprechstunde oder Amtszeit, daher nutze ich
Veranstaltungen

es erleichtert einen angemessenen Informationsstand zu
erlangen

nicht nur einen Teil der Zielgruppe, sondern ein breites
Spektrum vorhanden

Unterhaltungswert ohne Druck

vertrauensbildend

hort Verbesserungsvorschlage

hort auch Anerkennung

erfahrt viel - Wiinsche- Beschwerden- Kritik

W wwh oo
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Teil Ill: Events und Gemeinde
Frage 6

Glauben Sie, tragen die Veranstaltungen der Kommune Zu
einer Imagebildung bei? Wenn ja, warum?

man spurt was in der Stadt los ist, Zeichen fur Lebendigkeit
einer Stadt

Veranstaltungen sind die Visitenkarten und tragen zum Image
einer Stadt bei

Gemeinschaftserlebnis der Birger

prasentiert die Kommune nach aul3en

eine Stadt ohne Veranstaltungen ist eine aussterbende Stadt
das Fehlen von Veranstaltungen wiirde den Burger auffallen
und Unmut bereiten

Leute auch von aulRerhalb kommen zu den Veranstaltungen
nach Eisenstadt = positiver Effekt

Birger sehen, dass die Stadt fur sie Dinge unternimmt, zu
denen sie sonst keinen Zutritt hatten

es muss aber auch positiv verkauft werden, nicht nur die
Veranstaltung

oft ist es nicht im Bewusstsein der Menschen, dass die Stadt
die Veranstaltung durchfuhrt

auch nachbereitende PR ist wichtig

Nutze Events als Bihne

fur profane Gesprache nutzlich

Stadtfest ist ein Werbetrager

Aufgrund des Aufmerksamkeitspotential

gehort zum Selbstwertgefihl der Birger

positive Medienberichte tragen dazu bei

Uberregionale Bedeutung

es ist immer zu wenig

Wenn nein, warum nicht?

Stadt hat auch andere Aufgaben (wie z.B.: Stral3enbau,
Schulen, Kanal)

(o]
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Teil lll: Events und Gemeinde

Frage 7

Kdnnen lhrer Meinung nach Events als eine PR-Plattf ~ orm
fur Kommunalpolitiker dienlich sein?

Wenn ja, warum?

Kontakt mit vielen Leuten an einem Ort, direkt am Burger
einfachste Mdglichkeit aufzutreten sich zu prasentieren

als Buhne genitzt

hier trifft man gezielt seine Zielgruppe

wenn die Veranstaltungen themenzentriert sind (Burgerinfo),
dann ja

Kulturevents schon

moglich fur Pressearbeit

prinzipiell kbnnte das auch ins Gegenteil umschlagen

spart damit Hausbesuche

als Aufbau eines Netzwerkes

soll nicht als einzige Plattform genutzt werden

richtige Mischung notig

Events zur Kontaktaufnahme und Pflege des Image
Umsetzung sollte im Rathaus erfolgen

in den Augen mancher Burger ist es egal, ob der Politiker vor
Ort ist

Kritik bei Anwesenheit - Kritik bei Abwesenheit
kommt auf das Event an

Identifikation der Gemeindearbeit

weil sich Kommunalpolitiker in Szene setzen kénnen
Mdglichkeit muss Frau nitzen, wenn Frau kann
Verstarkung der Authentizitdt der Kommunalpolitiker
alle geplanten und laufenden Projekte erlautern
schont die Parteikasse

kein Aufwand, kostet mich nichts

kann im direkten Kontakt brillieren

Wenn nein, warum nicht ?

fur die Arbeit eines Kommunalpolitikers eher sekundar
bei Spal3veranstaltungen nicht

die Stadtevents sollten keine PR-Plattform sein

wurde ein schlechtes Bild machen, wenn man PR nur bei
Veranstaltungen betreiben wirde

die Stadt sollte aber keine Veranstaltungen organisieren-
sollten ausgelagert werden

wWwwo
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Teil Il Event und Gemeinde
Frage 8

Verwenden Sie als Gemeinderat die "Plattform" Event als
Instrument der Kommunikation?
Wenn ja, warum?

Events sind eine gute Mdglichkeit zu Kommunikation - ab einer
gewissen Grol3e fur eine Stadt vorteilhaft

bin anwesend, treffe gewisse Zielgruppen

konkreter Fragen- und Informationsaustausch

Hemmschwelle fallt bei vielen Burger

treffe die unterschiedlichsten Personen

sitze nicht im Rathaus, daher einzige Moglichkeit PR zu
betreiben

meine Hauptmadglichkeit PR zu betreiben

um die Marke ,Gemeinderat* zu pragen

bin aktiv, aber nicht aufdringlich

Leute kommen zu mir bei Veranstaltungen, wenn sie was
brauchen

verwende Veranstaltungen, die ich persodnlich organisiere
gehe auch zur Veranstaltung, auch wenn ich nicht eingeladen
bin

Bilrger sagen mir, was sie brauchen

versuche gewisse Themen zu kommunizieren

besuchte Veranstaltungen auch vor meiner
Gemeinderatsfunktion

weil man seine Vorstellung einer breiteren Masse prasentieren
kann

Stimmungen auszuloten

verwende ich nicht alleine als Plattform, sondern versuche zu
mischen

Wenn nein, warum nicht?
oft fuhlt sich der Burger bei Events vom Politiker gestort

16
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Teil lll: Events und Gemeinde

Frage 9
Was wirden Sie an den Events der Gemeinde andern
wollen?

Kosten - Nutzen vergleichen

Allgemeiner Zugang zu den Events muss neu uUberdacht werden

(Dauer, Inhalt, Programm, Zukunft)

Events auslagern, das sollen Profis machen
Professionalisierung und Neuorientierung des Adventmarktes
Bewéhrtes immer wieder mit Neuem verbinden

Events mit Feedback neu ausrichten/evaluieren
Finanzierung sollte Gberdacht werden

Silvesters so gestalten wie friher

auf Veranstaltungen auf den hohen Teil der alteren Bevolkerung
achten

die Bevoélkerung mehr einbinden

eine Veranstaltungshalle sollte gebaut werden
Faschingdienstag - wiirde wieder einen Umzug winschen
Ferienspiel, sollte mehr gemacht werden

Fest der 1000 Weine nicht als Volksfest veranstalten

Fest der 1000 Weine- ohne oder weniger Eintritt

Fest der 1000 Weine, wirde generell finanziell hinterfragen
Feste fur Jedermann

(Touristen, Burger, Nachbargemeinden etc.)

auf Frauen abgestimmte Veranstaltungen

Gemeinde sollte keine GroRRveranstaltungen organisieren
Haufigkeit erh6hen

Marke aufbauen

Martini ist ausbauféhig

Events mehr bewerben und evt. ausweiten

mehr Zusammenarbeit mit den Parteiminderheiten
bericksichtigen

Modernisierung von Fest der 1000 Weine

nicht nur Fun-Events

qualifiziertere Veranstaltungen

sachorientierte Veranstaltungen gewinscht

Silvester sollte keine Gemeindeveranstaltung sein
Stadtfest lokal verandern - Domplatz

viele kleine und auf Zielgruppen ausgerichtete Veranstaltungen
weniger ist mehr

weniger parteipolitisch agieren

Ziel und Wirkung Uberdenken

nichts, fir mich passt alles

ol
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5.4 Schlussbemerkung

5.4.1 Gemeinderate und Kommunikation

Die Eisenstadter Gemeinderate sind sich der diversen Aufgaben, die dieses Amt mit
sich bringt, dazu z&hlt auch eine hohe Kommunikationsbereitschaft, bewusst. Primar
wird zur Kommunikation mit der Zielgruppe das personliche Gespréach bevorzugt. Die
Kontaktaufnahme der Gemeinderate zur Zielgruppe erfolgt einerseits durch den
Besuch von Veranstaltungen und andererseits bei aktuellen Themen.
Kommunikation mit der Zielgruppe passiert aber nicht ausschliel3lich Uber
Veranstaltungen, sondern auch Uber Medien. Dazu werden vor allem regionale
Medien (Tages- und Wochenzeitungen) genutzt. Viele der Gemeinderate legen bei
der Mediennutzung in erster Linie hohen Wert auf Kontaktjournalismus. Das
bedeutet, der personliche Kontakt zu den Redakteuren und/oder Journalisten wird
nicht nur bei akuten Themen aktiviert, sondern das ganze Jahr Uber gepflegt. Die
klassischen Kommunikationsinstrumente (Interview, Presseaussendung,
Pressegesprach und Pressekonferenz) sind nach wie vor gangige Mallnahmen, um
den Burgern Transparenz (der Gemeindeablaufe) zu demonstrieren.

Das Telefon (aktiv oder passiv) oder der Brief werden selten zur Kommunikation mit
der Zielgruppe verwendet. Diese beiden Kommunikationsinstrumente werden
zunehmend, auch bei den &lteren Gemeinderaten, durch das elektronische Malil
abgelost.

Die Veranstaltungen der Stadt stellen fiir die Eisenstadter Gemeinderéte, neben den
klassischen Kommunikationsinstrumenten eine Mdglichkeit dar, mit der Zielgruppe in
Kontakt zu treten. Als eine weitere Moglichkeit zur Kommunikation werden
unterschiedliche Zusammenkinfte, wie zum Beispiel Pensionistenkranzchen,
Heurigenbesuche und &hnliches genutzt.

Eisenstadt ist zwar Landeshauptstadt (des Burgenlandes), zeichnet sich aber auf
Grund ihrer geringen Gro3e durch einen hohen Dorfcharakter aus. Die Ansprache
der Burger bei Problemen und Anliegen erfolgt oftmals nicht auf Grund der

Ressortzustandigkeit der Gemeinderate, sondern erfolgt nach Sympathie der Burger.
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Das bedeutet, dass vor allem jene Gemeinderate mit mehreren Wirkungsperioden
den Vorteil haben, die Birger mit Opinion Leader Qualitdten, aber auch die
,Querulanten“*®* der Stadt personlich zu kennen.

Der Besuch von Veranstaltungen wird oftmals dazu benutzt das persénliche
Netzwerk weiter auszubauen.

Meines Erachtens wird von einigen Gemeinderaten gezielt Kommunikation, vor allem
mit Multiplikatoren®®?, Teiloffentlichkeiten (Bezugsgruppen) und Opinion Leader
betrieben.

Aus einer organisationstheoretischen Sichtweise der PR entsteht Teil6ffentlichkeit
dadurch, dass das Verhalten einer Organisation/Institution flr eine Gruppe von
Menschen Konsequenzen haben kann und vice versa das Verhalten dieser Gruppe
fur die Organisation/Institution Konsequenzen haben kann. Das frihe Erkennen
dieser Konsequenzen stellt die anspruchvollste aller Aufgaben fur PR-Praktiker
dar.'®?

Damit méchte ich auf das nachste Kapitel Uber die PR-Téatigkeiten der Gemeinderate

Uberleiten.

5.4.2 Public Relations und Gemeinde

Uber die Notwendigkeit von Public Relations in einer Kommune sind die Eisenstadter
Gemeinderate Uberzeugt. Transparenz ist in einer modernen Kommune ein
relevanter Faktor, wenn die Birger aktiv am Gestaltungsprozess einer Gemeinde
mitwirken sollen. Die Bulrgerservicestelle im Rathaus (das Burgerservice) wird neben
den Medienkontakten und den Birgerinformationsgesprachen als eine der

relevantesten PR-MalRnahmen angesehen.

181 Querulant bezeichnet einen Menschen, der sichtlegis Unrecht gesetzt fiihit. Der aus geringfiigigdar

vermeintlichen Anlass Klage erhebt oder sich bdidden oder Institutionen beschwert. Sein Verhateht

oft in keinem angemessenen Verhéltnis zur Situation

182 Multiplikatoren sind Personen, die von Berufswegare hohe Kontaktquote zu Menschen haben. Es werde
Meinungen und Ansichten (Imagetransfer) bzw. Infationen Uber die Institution weiter gegeben. Dazu
gehdren vor allem Personen von Informationsstedeery auch Lehrer und Schiiler kénnen solche
Multiplikatoren darstellen.

183v/gl. Signitzer, in Burkart/Homberger 1995, 142f
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Unmittelbare Burgerndhe und Burgerinformation stellen die Basis von PR-Strategien
und weiterfihrenden PR-Mal3nhahmen dar. Veranstaltungen, das Amtsblatt und das
Abhalten von Sprechstunden sind nach Ansicht der Gemeinderéate weitere wichtige
PR-MalRnahmen. Diese drei Maflinahmen beurteilten die Gemeinderate ahnlich
beziglich ihrer Relevanz. Anzumerken ist, dass regelmallige festgelegte
Sprechstunden nicht von allen Gemeinderaten angeboten werden. Es gibt die
Maglichkeit einen personlichen Gesprachstermin zu vereinbaren. Dies gilt vor allem

fur die Gemeinderate der Minderheitsparteien.

Alle Gemeinderate benutzen die Veranstaltungen der Stadt als PR-Malinahme, wenn
es darum geht mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten. Ebenso sind die
Blrgerinformationsgesprache eine beliebte PR-MalRnahme der Eisenstadter
Gemeinderate.

Die klassischen PR-MalRnahmen wurden, interessanterweise erst durch eine
gestitzte Fragestellung, flur die Gemeinderate als PR-Malinahme erkannt und
naturlich benutzt. Ohne den Hinweis auf den ,klassischen Weg“ der PR, nannten nur

wenige der Gemeinderate diese als eine ihrer PR-Methoden.

Die Mitglieder der Griinen und der FPO betreiben PR primar tber ihre eigenen frei
verfugbaren Medien und Utber den parteieigenen Pressedienst. Fur diese Mitglieder
des Gemeinderats stehen die PR-Instrumentarien der Institution ,Gemeinde* nicht
zur Verfugung. Daher stellen die Veranstaltungen fir diese Parteien eine relevante
Plattform fur PR-Téatigkeiten dar.

Der Wunsch die PR der Kommune zu &ndern ist groB. Eine dieser Anderungen
betrifft das frei verfigbare Medium der Mehrheitspartei: Das Amtsblatt. Hier
kritisieren vor allem die Mitglieder der Minderheitspartei die
.Mehrheitsparteilastigkeit* der Berichterstattung im Amtsblatt. Da es sich im
eigentlich Sinn um ein Gemeindeblatt handelt, das alle Burger (jeder/ohne politischen
Gesinnung und Zugehorigkeit) ansprechen und informieren soll, missten auch

Berichte Uber die Minderheitspartei und deren Tétigkeiten enthalten sein. Der
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Wunsch dieser (Minderheitenpartei-) Gemeinderéate wird sich in der Praxis nur
schwer umsetzen lassen.

Interessanterweise wurde auch Kritik Gber den Informationsfluss in einer Fraktion
laut. Dieser schlechte vorherrschende Informationsfluss fuhrt dazu, dass oft anstelle
von Aktionen nur mehr Reaktionen mdglich sind. Aktiv PR zu betreiben bleibt dabei
auf der Strecke. Es scheint den Mitgliedern dieser Fraktion nicht oder nur wenig
bekannt zu sein, dass Unternehmenskommunikation nicht erst vor der Gemeindetur
beginnt, sondern bereits innerhalb der Fraktion/Gemeinde. Diese Kommunikation
wird als interne Kommunikation bezeichnet. Wie und ob eine interne PR der anderen

Fraktionen betrieben wird, konnte ich durch die Interviews nicht erfahren.

5.4.3 Events der Kommune

Die Veranstaltungen der Stadt sind Teil der Strategie den Burgern ein ,\Wir-Gefuhl*
zu vermitteln. Mit einem Veranstaltungsbesuch sollen die Burger sich als Teil der
Stadt emotionell bestatigt sehen. Eine Stadt wirkt nicht nur an Hand der vorhandenen
Infrastruktur attraktiv, sondern auch daran, ob die Stadt belebt ist oder nicht. Das
kann durch gut organisierte und besuchte Veranstaltungen gelingen. Glaubwiirdig
werden die Veranstaltungen erst durch den Besuch der Gemeinderate und vor allem
durch die Burgermeisterin.

Der Besuch einer Veranstaltung allein demonstriert oft nicht, wie stark die
Identifikation der Gemeinderate mit dieser ist. Daher war die Frage nach der
Identifikation mit den Veranstaltungen der Stadt Inhaltsfragment der Umfrage. Es ist
vor allem das ,Prestigefest” der burgenlandischen Landeshauptstadt, mit dem sich
die Gemeinderate am ehesten identifizieren. Ebenfalls definiert sich ein wesentlicher
Teil der Gemeinderate mit und Gber das Fest der 1000 Weine.

Die Ursache fur diese starke Identifikation mit den beiden Events liegt meiner
Meinung nach an der Uber die Stadt und auch Landesgrenzen hinausreichenden
Bekanntheit und langen Geschichte dieser Veranstaltungen.

Beide Veranstaltungen kénnen hohe Besucherzahlen vorweisen und gelten als die

Vorzeigeevents punkto ,Entertainment-Events® von Eisenstadt.
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Den geringsten Zuspruch weisen die Silvesterveranstaltung und der
Neujahrsempfang der Birgermeisterin auf. Begriindet wurde das durch die Faktoren

des zu geringen Nutzens bei zu hohen Kosten fur die Stadt.

Die Chance bei Veranstaltungen mit der Zielgruppe in Kontakt treten zu kénnen
sehen alle Gemeinderate als sehr hoch an. Sie sind Uberzeugt, dass durch die
lockere und entspannte Atmosphare auf Veranstaltungen vielen Birgern der Kontakt
zu den Gemeinderaten leichter fallt, um Anliegen und/oder Beschwerden
vorzubringen. Als eine lastige Verpflichtung fur Gemeinderate wird der Besuch der
Veranstaltung nicht angesehen. Viele der Gemeinderéte wirden die Events der Stadt
auch ohne Gemeinderatsfunktion besuchen. Die Prdsenz bei den von der Stadt
organisierten und durchgefihrten Veranstaltungen ist Teil des Amtes und ermdglicht
den Austausch mit den Burgern. Veranstaltungen tragen, als ein Zeichen von
Lebendigkeit, wesentlich zum Image und zur Imagebildung einer Kommune bei. Es
wurde sich sicher Unmut breit machen, sollte es keine dieser Veranstaltungen fur die
Blrger der Stadt geben.

Zu erwahnen ist, dass bei den Veranstaltungen (Ausnahme: das Fest der 1000
Weine) keine Eintrittszahlungen seitens der Birger zu leisten sind.

Events sollten als eine Plattform zur erlebnisorientierten Kommunikation und
Prasentation eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines Unternehmens genutzt

werden.®*

Dies ist eine wesentliche Aussage bei der Beantwortung der Forschungsfragen.
Kann ein Event bzw. kénnen die Events der Stadt den Kommunalpolitiker als PR-
Plattform dienen und diese als ein Instrument der Kommunikation verwendet werden,
wurde eindeutig positiv beantwortet.

Die hohe Kontaktmdglichkeit durch die unmittelbare Birgerndahe in entspannter
Atmosphéare, bilden optimale Vorraussetzungen um PR zu betreiben, sind sich die
Gemeinderate einig. Veranstaltungen, vor allem ,open air* Veranstaltungen ohne

Eintrittszahlungen bieten den Gemeinderaten eine einzigartige Chance mit ihrer

184 v/gl. Schipek, 2001, S 38
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Zielgruppe in Kontakt zu treten. Bei Veranstaltungen dabei zu sein, ist die einfachste

und billigste Art sich zu préasentieren und Blrgernahe zu demonstrieren.

Dabei meinen die Gemeinderate unter ,PR betreiben® unter anderem die
Imagepflege, die Demonstration der Burgerndhe, die Moglichkeit bestimmte Themen
anzusprechen und die Erweiterung des personlichen Netzwerkes. Einzig und allein
ein Gemeinderat ist der Ansicht, dass es auf die richtige Mischung der
Kommunikationsinstrumentarien ankdme, um professionelle PR betreiben zu
konnen. Naturlich wurde auch die Frage nach den Veranderungswinschen fur
Events gestellt. Wie zu erwarten, polarisierte dieses Thema immens.

Die Events der Stadt mussten einer Kosten/Nutzen Uberpriifung unterzogen werden,
so einer der Veranderungswiinsche. Die Wunschliste nach Veranderungen ist lang,
denn es nutzte jeder Gemeinderat das Interview, um seine Meinung zu den Events
zu aulBern. Ob es nun gerechtfertigt war oder nicht. Beinahe alle Gemeinderate sind
.Benutzer" der Veranstaltungen ohne Basiswissen lber die Organisation oder Ablauf
der Tatigkeiten der Mitarbeiter der Eventabteilung der Kommune. Wer nicht
informiert, wird interpretiert, ist aus diesen Gesprachen zu folgern. Es kann der
kommunalen Eventabteilung nur geraten werden, die Gemeinderate in periodischen
Abschnitten Uber die organisatorischen Ablaufe der Eventprojekte ausreichend zu

informieren.

5.4.4 Events und Wirtschaft

Fur die Wirtschaft in Eisenstadt sind die Veranstaltungen der Stadt von minderer
Bedeutung. Wirtschaftstreibende kénnen von den Veranstaltungen der Kommune nur
auf Grund von Bekanntheitsgradsteigerung oder der zusatzlichen Frequenz, die eine
Veranstaltung mit sich bringt, einen Zusatznutzen ziehen. Wichtig ist es, vor allem
die Wirtschaftstreibenden (lokale Firmen) sofern das méglich und durchfthrbar ist in
die Veranstaltung zu integrieren. Ebenfalls wirde es Sinn machen den Handel
und/oder lokale Gastronomie bei der Planung und Durchfiihrung von Events zu
berticksichtigen. Eine  Veranstaltung mit  Berucksichtigung auf lokale
Wirtschaftstreibende stellt ein sinnvolles Konzept dar und bringt beiden (Kommune
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und Wirtschaft) einen Nutzen. Das kann einen positiven Impuls fir den
Wirtschaftsstandort bringen.

5.5 Conclusio

Schlussendlich ist zu sagen, dass der Kontakt zur Zielgruppe priméar durch den
aktiven personlichen Kontakt erfolgt. Hier sind es vor allem die Events der Stadt, die
fur die Kontaktmaoglichkeit zum Burger in entspannter Atmosphare sorgen und diese
dadurch fur beide Seiten erleichtern. Der Stellenwert der Events vor allem als
Kommunikationsmoglichkeit ist bei den Gemeinderaten sehr hoch. Die
Kommunikation zur Zielgruppe findet bei Events statt, daher sind Events fir die
Kommune und den Gemeinderat relevant. Die Events der Kommune stellen keine
.Begleiterscheinung” fir die Gemeinderate dar, die ,sein muss“, sondern werden
gerne als Kommunikationsplattform verwendet, um aktiv mit der Zielgruppe in
Kontakt treten zu kobnnen. Fir einige Gemeinderdte sind Events die einzige
Moglichkeit, um PR zu betreiben, da sie sonst keinerlei PR-MalRnahmen zur
Verfiigung haben.

Die kommunalen Events als strategische KommunikationsmafRnahme zu verwenden,
wird von den meisten Gemeinderaten nicht erkannt. Es gibt einige wenige
Gemeinderate, die die Events als Strategieelement zu nutzen wissen und mit den zur
Verfligung stehenden PR-Malinahmen kombinieren.

Wird PR von den Gemeinderaten betrieben, dann handelt es sich meistens um
personliche, positive Imageférderung anstelle der Weitergabe von politischen
Inhalten. Kaum ein Gemeinderat bedient sich des Instruments ,Event® um
strategische PR zu betreiben. Dazu fehlt den meisten Gemeinderaten der alltagliche

Umgang mit professionellen PR-Mal3nahmen.

Aus meiner Sicht verwendet der Groldteil der Gemeinderate die gebotenen PR-
Malinahmen, die ihnen von der Pressestelle des Rathauses vorgegeben und

,vorgekaut" werden.
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Der Groldteil der Gemeinderéte hat keine Erfahrung mit den Instrumentarien der PR
und betreibt diese, in den seltensten Fallen professionell. Es ist eher ein personlicher
Mittelweg zwischen Propaganda, Wahlwerbung und PR, der durch Schénfarberei als
PR-Malinahme verkauft wird.

Natirlich wére es ein Affront als Gemeinderat einzugestehen, keine PR zu betreiben.

Anzumerken ist, dass die Bildungswerkstatten der Parteien fachspezifische
Seminare Uber PR immer wieder anbieten. Einige Gemeinderdte nehmen diese
Seminarangebote in Anspruch und betreiben professionelle und zielgerichtete PR.
Jene Gemeinderate, die keine PR-Seminare besuchen, betreiben in den meisten
Fallen Impuls-PR. Mit Impuls-PR sind (pseudo-) PR Aktivititen gemeint, die auf
intuitiver Basis passieren.

Die Gemeinderate bestatigen die Events der Stadt als PR-Plattform zu verwenden.
Die Bereitschaft der Gemeinderate zur zielgruppenorientierten Kommunikation ist
sehr hoch. Auch wenn Public Relations von den Gemeinderaten im Moment nicht
professionell betrieben wird, so ist zumindest Basiswissen vorhanden auf dem

aufgebaut werden konnte.

Die Events der Stadt sollten auf jeden Fall bestehen bleiben, denn diese werden
generell von den Gemeinderaten als Kommunikationsplattform und Instrument

angesehen und verwendet.

Die Zukunft der Events liegt in einer Kosten/Nutzen-Ausrichtung sowie in der
Ruckbesinnung auf das Traditionelle. Meiner Ansicht nach sollten die Anzahl der
kommunalen Events in Eisenstadt nicht verdndert werden. Eine Analyse Uber die
Moglichkeit strategischer Nutzung fur PR wére sinnvoll. Aber auch ein Relaunch des

einen oder anderen Events konnte nicht nur fir den Unterhaltungswert sinnvoll sein.

In Bezug auf die Wirtschaft sollte bei der Konzeption und Organisation der Events
stets der Faktor ,Nutzen fir die Wirtschaftstreibenden® bertcksichtig und eine
eventuelle Involvierung der Wirtschaft bedacht werden.
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5.6 Abstract

Kommunalpolitik ist heute vielschichtiger und komplizierter denn je — auch fur den/die
PolitikerIn selbst. Was friher in Eigenregie entschieden werden konnte, bedarf
mittlerweile  verstarkter Absprachen, Abstimmungen, Senatsentscheidungen,
Koordination und Anpassung an vorgegebene Entscheidungsmuster. Um das
Vertrauen der Buirgerinnen (wieder) zu erlangen und durch eventuelle
Fehlentscheidungen nicht zu zerstoren, wird versucht die Ablaufe im Rathaus

transparenter zu gestalten .

Die Institution Gemeinde muss sich professioneller Public Relations bedienen und
setzt dazu die verschiedensten PR-Instrumentarien ein. Die Gemeinderatelnnen
haben die Moglichkeit, diese PR-Instrumente zu nutzen und fir eigene PR Zwecke

einzusetzen.

Eines der bedeutendsten PR-Malinahmen sind Events in einer Kommune. Viele
Kommunen bedienen sich dieser Kommunikationsmaoglichkeit, wenn es darum geht
mit ihrer wichtigsten Zielgruppe in Kontakt zu treten. Events (vor allem Fun-Events)
sollen einerseits fur Abwechslung und Unterhaltung, andererseits fur die
Intensivierung des ,Wir-Gefuhls” der Blurgerinnen sorgen. Die Starke von Events liegt
im direkten Kontakt mit der Zielgruppe.

Wie Events auch zum Erreichen (politischer) Kommunikationsziele genutzt werden
kénnen und auch eingesetzt werden, ist Inhalt dieser Arbeit. Weiters wird hinterfragt,
ob Events in der Praxis tatsachlich als Plattform fir politische Kommunikation
angesehen und genutzt werden oder einzig dem Zweck der personlichen

Imagepflege, also fur Persdnlichkeits-PR dienen.

Die Ergebnisse (basierend auf personlichen Interviews [mittels Fragebogen]) sowie
die Forschungsfragen wurden zusammengefasst und interpretiert.
Bezug nehmend auf das Thema PR und Events, bietet die Arbeit zusatzlich noch

eine Bestandsaufnahme des aktuellen Forschungsstandes.
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7. Anhang

7.1 Der Fragebogen

Fragebogen

Die Landeshauptstadt Eisenstadt organisiert jahrlich bis zu 8 bzw. 9 Events fir die
Burger. 2003 wurde dafir eine eigene Abteilung (Eventabteilung) gegrindet, die sich
mit Organisation und dem Marketing beschaftigt.

l. Teil: Personliches
1. Seit wann sind Sie im Gemeinderat der Landeshauptstadt Eisenstadt?

seit 2007

seit 2002

seit 10 — 15 Jahren
seit mehr als 15 Jahren

2. Was sind lhre Aufgaben als Gemeinderat?

3. Wie bedeutungsvoll ist es fir Sie personlich als Gemeinderat in der
Landeshauptstadt Eisenstadt gewéhlt worden zu sein?

1= sehr bedeutungsvoll 5= gar nicht bedeutungsvoll

1 2 3 4 5

4. Wer gehort lhrer Meinung nach aller zu Ihrer Zielgruppe?
Mehrfachnennung méglich

Schdlerinnen/Studentinnen/Lehrlinge
Arbeiterinnen, Angestellte
Pensionistinnen

Burger, die nur ihre Partei wahlen
Birger, die Mitglieder ihrer Partei sind
alle Burger Eisenstadts

SONSHGES. . vttt e e e

4a. Wie kommunizieren Sie mit Ihrer Zielgruppe?

Persdnlich (face to face)

ja nein
Sprechstunden ja nein
Vereinstreffen ja nein

Veranstaltungen ja nein
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Hausbesuche ja nein
Kaffeehausbesuche ja nein
Schriftlich
ja nein
Brief ja nein
Postwurf ja nein
Zeitungen ja nein
E-Mail ja nein
Uber Medien
ja nein

Bei Antwort ja, welches Medium und wie?

Sonstiges
ja nein
Bei Antwort ja, wie?

6. Wo, bei welcher Gelegenheit, bei welchem Anlass kommunizieren Sie mit Ihrer
Zielgruppe?

II. Teil: Gemeinde und PR

Public Relations (PR) hat auch in den letzten Jahren nicht Halt vor Kommunen
gemacht. Das Ziel von PR ist es, eine bewusst geplante Beziehung zwischen der
Kommune und der Offentlichkeit, der Zielgruppe, aufzubauen und zu starken, aber
auch den Bekanntheitsgrad zu steigern oder ein Image zu verbessern (zu andern).
Auf der einen Seite passiert das durch die Transparenz von Verwaltungsablaufen,
auf der anderen Seite durch das verstarkte Mitspracherecht der Birger bei
Entscheidungen.

1. Ist es lhrer Meinung nach wichtig, dass Public Relations in einer Kommune
betrieben wird? (1= sehr wichtig 5=ist gar nicht wichtig)
1 2 3 4 5

Bei 1 und 2: Warum ist es Ihrer Meinung nach wichtig?

Bei 4 und 5: Warum ist es Ihrer Meinung nach nicht wichtig?
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2. Welche der folgenden PR MalRnahmen werden in Ihrer Gemeinde betrieben? Falls

ja, wie wichtige sind diese Ihrer Meinung nach?
Bitte benoten Sie nach dem Schulnotensystem (1= sehr wichtig, 5 =gar nicht wichtig)

Ja, wird betrieben nein,
wird nicht betrieben Wichtigkeit

Birgerformationsgesprache
Veranstaltungen
Empfange und Ehrungen im Rathaus

Rathaus Galerie
Kommunikation und Austausch

mit den Partnerstadten
Amtsblatt
Drucksorten, Ratgeber
Presseaussendungen
Pressekonferenzen
Pressespiegel
Medienkontakte
Medienanalysen
SWOT-Analysen
Homepage

Online Beschwerdemanagement
Birgerservicestelle
Sprechstunden

3. Welche der folgenden PR Mal3nhahmen der Gemeinde nutzen Sie, um mit Ihrer
Zielgruppe in Kontakt zu treten?
ja nein
Birgerformationsgespréache
Veranstaltungen
Empfange und Ehrungen im Rathaus
Partnerstadte (Besuche und Kommunikation)
Présenz bei Veranstaltungen aulRerhalb des Rathauses
Rathaus Galerie
Sprechstunden
Homepage
Online Beschwerdemanagement
Birgerservicestelle
Presseaussendungen
Pressekonferenzen
Medienkontakte

4. Wie betreiben Sie als Gemeinderat PR?

5. Was wirden Sie an der PR der Kommune andern?
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I1l. Teil: Events der Kommune

1. Welche der folgenden Veranstaltungen der Kommune kennen Sie und welche
besuchen Sie?

Veranstaltung Kenne Kenne
ich ich
nicht
Neujahrsempfang
Faschingdienstag
EisenStadtFest

Ferien in der Stadt

Fest der 1000 Weine

Martini

Advent in Eisenstadt

Silvester

Kleinhofleiner Winzerkirtag

Tag der offenen Kellertlr St. Georgen

2. Mit welcher der oben genannten Veranstaltung identifizieren Sie sich als

Gemeinderat am meisten und mit welcher am wenigsten? Bitte um eine Reihung!

L PIAtZ. e
2. PlatZ .o
B PlALZ e
Letzter Platz.......oo oo,

3. Was glauben Sie, kosten die einzelnen Veranstaltungen? Geben Sie bitte eine

Schatzung ab.

Veranstaltung bis 2000 € | 3000- | 6000- | 12.000 - | 40.000 - ab
6000 € | 12.000 € | 40.000 € | 100.000 € | 100.000
€
Neujahrsempfang
Faschingdienstag
EisenStadtFest

Ferien in der Stadt

Fest der 1000 Weine

Martini

Advent in Eisenstadt

Silvester




136

4. Sehen Sie als Gemeinderat einen Event der Kommune eher als eine Chance mit
Ihrer Zielgruppe in Kontakt treten zu kdnnen? (1= eher eine Chance 5= gar keine Chance)

1 2 3 4 5

Bei 1,2: Warum sehen Sie das als Chance?
Wenn 4,5: Warum sehen Sie das nicht als Chance?
5. Sehen Sie die Events der Kommune eher als lastige Verpflichtung, die zum Amt
des Gemeinderats dazugehodren und absolviert gehoren?

ja nein
Wenn ja, warum?
Wenn nein, warum nicht?

6. Glauben Sie, tragen die Veranstaltungen der Kommune zu einer Imagebildung
bei?

ja nein
Wenn ja, warum?

Wenn nein, warum nicht?
7. Konnen Ihrer Meinung nach Events als eine PR—Plattform fir Kommunalpolitiker
dienlich sein?
ja nein
Wenn ja, warum?
Wenn nein, warum nicht?
8. Verwenden Sie als Gemeinderat die ,Plattform“ Event als Instrument der
Kommunikation?
ja nein
Wenn ja, warum?
Wenn nein, warum nicht?

9. Was wirden Sie an den Events der Gemeinde andern wollen?
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IV. Teil: Wirtschatft
(dieser Teil ist nur vom Wirtschaftsbundobmann und Wirtschaftskammerprasident zu
beantworten)

1. Wie beurteilt Sie, Ihrer Meinung nach, die Wirtschaftlichkeit der Veranstaltungen
der Stadt? (1= sehr gut, 5= gar nicht gut)

1 2 3 4 5
2. Ziehen Ihrer Meinung nach die Wirtschaftsreibenden einen (Zusatz-) Nutzen aus
den Veranstaltungen?

ja nein

Wenn ja, warum und wodurch

Wenn nein, warum nicht

3. Was wiirden Sie aus wirtschaftlicher Sicht an den Events der Kommune
verandern?

7.2 Die Diagramme

In diese, Kapitel werden alle Diagramme, die sich in der Arbeit befinden in einer

hoheren Auflésung zu finden sein.
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